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Este trabajo da cuenta de la aplicación de la herramienta tecnológica SugarCRM, y su 
efecto en la fidelización de los clientes de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C. de la 
ciudad de Lima en mayo 2016. El objetivo general del trabajo de investigación es  
determinar  estadísticamente como la aplicación de la herramienta tecnológica SugarCRM 
influyen en la fidelización de los clientes de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C. de 
la ciudad de Lima en mayo 2016. La metodología utilizada fue el experimental, con un 
diseño cuasi-experimental, dado que hubo intervención del investigador sobre la variable 
dependiente, a través de la aplicación de las estrategias metodologías. El Universo estuvo 
conformado por 245 clientes de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C., y la muestra  
la conforman   los 108 clientes de la empresa. Las técnicas para recolectar información 
fueron la encuesta y la prueba de conocimientos, que fueron aplicados a los 108 clientes de 
la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C., en el área de Administración. Se utilizó el 
procedimiento estadístico de Kuder Richardson KR(20), para la confiabilidad de los 
instrumentos, el cual determinó una confiabilidad  de  0.8211 para la prueba de 
conocimientos, el cual es altamente  confiable, de acuerdo a la escala establecida, y la 
Aplicación de la Herramienta Tecnológica SugarCRM y su efecto en la fidelización de los 
clientes de la empresa de Transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad Lima en mayo 2016. 
Tal como lo muestran  los resultados de la prueba de hipótesis “T-Student” para muestras 
independientes, el cual determinó, un valor de “t” obtenido, equivalente a -7.482, el cual se 
ubicó en la zona de rechazo de la hipótesis nula, con un nivel de significancia de 0.05 = 
5%.  Se concluyó que la aplicación de la herramienta tecnológica SugarCRM si influyen en 
el efecto en la fidelización de los clientes de la empresa de Transporte EDYALEJ S.A.C. 
de la ciudad Lima en mayo 2016. Se concluyó con relación a  la hipótesis específica uno, 
que la aplicación de la herramienta tecnológica SugarCRM si influyen en el canal de 
relación estable de los clientes de la empresa de Transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad 
Lima en mayo 2016. Se concluyó con relación a  la hipótesis específica dos, que la 
aplicación de la herramienta tecnológica SugarCRM si influyen en la relación con el 
cliente de la empresa de Transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad Lima en mayo 2016.Se 
concluyó con relación a  la hipótesis específica tres, que la aplicación de la herramienta 
tecnológica SugarCRM si influyen en la información del cliente de la empresa de 
Transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad Lima en mayo 2016. 
 
Palabras clave: Herramienta tecnológica SUGARCRM y sus efectos en la gestión de la 
relación con el cliente interno del área administrativa. 
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Abstract 
This paper gives an account of the application of the SugarCRM technology tool, and its effect on the loyalty 
of the customers of the transport company EDYALEJ S.A.C. From the city of Lima in May 2016. The 
general objective of the research work is to determine statistically how the application of the technological 
tool SugarCRM influence the loyalty of the customers of the transport company EDYALEJ S.A.C. From 
the city of Lima in May 2016. The methodology used was the experimental one, with a quasi-experimental 
design, since there was intervention of the investigator on the dependent variable, through the application of 
the strategies methodologies. The Universe consisted of 245 customers of the transport company EDYALEJ 
S.A.C, and the sample is made up of the company's 108 customers.  The techniques for collecting 
information were the survey and the knowledge test, which were applied to the 108 clients of the 
transportation company EDYALEJ S.A.C. transportation area of the city of Lima in May 2016.  We used 
the Kuder Richardson KR (20) statistical procedure for instrument reliability, which determined a reliability 
of 0.8211 for the knowledge test, which is highly reliable, according to the established scale, and the 
Application of The SugarCRM Technological Tool and its effect on the loyalty of the customers of the 
Transport company EDYALEJ S.A.C. of the city Lima in May 2016. As shown by the results of the "T-
Student" hypothesis test for independent samples, which Determined a value of "t" obtained, equivalent to -
7,482, which was located in the rejection zone of the null hypothesis, with a level of significance of 0.05 = 
5%. It was concluded that the application of the SugarCRM technology tool does influence the effect on 
customer loyalty of the company EDYALEJ S.A.C Transport Lima in May 2016. It was concluded with 
regard to the specific hypothesis one, that the application of the SugarCRM technology tool does influence 
the stable relationship channel of the clients of the company EDYALEJ S.A.C. Transport Lima in May 
2016. It was concluded regarding the specific hypothesis two that the application of the SugarCRM 
technology tool does influence the relationship with the client of the Transport company EDYALEJ S.A.C., 
Lima in May 2016. It was concluded regarding the specific hypothesis three, that the application of the 
SugarCRM technology tool if they influence the information of the client of the Transport company 
EDYALEJ S.A.C. of the city Lima in May 2016. 
 
  
Keywords: SUGARCRM technological tool and its effects in the management of the 
relationship with the internal client of the administrative area 
xii 
Introducción 
Esta tesis desarrolla la aplicación de la herramienta tecnológica SugarCRM y su 
efecto en la fidelización de los clientes de la empresa de Transporte EDYALEJ S.A.C. de 
la ciudad Lima en mayo 2016. La herramienta tecnológica SugarCRM  en términos 
generales son un conjunto de programas, medios y recursos que facilitan y apoyan el 
proceso de la fidelización de los clientes de la empresa EDYALEJ S.A.C. 
Hablar de marketing relacional, ha sido un requerimiento que cada empresa tiene con 
proyecciones hacia un crecimiento empresarial, debido no sólo a los cambios en las 
necesidades sino también al fenómeno de la  globalización. 
 
Actualmente el éxito de las organizaciones en cuanto a la competitividad, rentabilidad y su 
permanencia depende de los clientes internos y externos de la empresa; por lo que las 
organizaciones se han visto en la necesidad de invertir recursos en este ámbito que concierne 
a los emprendedores, para lograr de esta manera una mayor convergencia con ellos. 
 
Cabe destacar que el CRM al ser una metodología que se encarga de reunir 
información de los clientes para de esta manera utilizarla para atraer, mantener y fidelizar 
emprendedores, garantiza un interés por los servicios y beneficios que se ofrecen a ellos. 
Esto ha llevado a que sean analizadas una serie de variables entorno al cliente que 
contribuyan a un mayor acercamiento para la creación de relaciones de valor. Este enfoque 
como tal trasciende de lo que inicialmente han sido las 4ps (producto, plaza, precio y 
promoción), buscando el rompimiento de paradigmas de negociación y de intercambio con 
el cliente pasando de una actividad simplemente de orden transaccional a una nueva 
estructura mental de servicio y de mutuo beneficio. 
Por lo tanto, preocupada en la mejora del rendimiento académico de la asignatura 
de matemática básica a través de las estrategias metodológicas, es conveniente desarrollar 
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el presente trabajo de investigación denominado " Aplicación de la herramienta  
tecnológica SugarCRM  y su efecto en la fidelización de los clientes de la empresa de 
transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad lima en mayo 2016”. 
El contenido general del presente trabajo se distribuye a lo largo de cinco capítulos 
de temática definido. En el primer capítulo, se desarrolla el planteamiento del problema de 
Investigación, la formulación del problema, los objetivos, la importancia, los alcances y las 
limitaciones que se presentaron y que fueron superadas.  
 
  En el segundo capítulo, se desarrolla el marco teórico que se refiere a los 
antecedentes Nacionales e internacionales del presente estudio, se plantean las bases 
teóricas con la descripción detallada de cada una de las variables del estudio y la definición 
de términos básicos.  
El tercer capítulo desarrolla el sistema de hipótesis (general y especificas) y las 
variables definidas, conceptual y operacionalmente; el capítulo cuarto comprende la 
metodología, referida al enfoque, tipo, método y diseño de la investigación, la población y 
muestra, así como las técnicas e instrumentos aplicados en el tratamiento estadístico 
 
 Finalmente, el capítulo cinco, trata de los resultados, en el que se presenta la 
selección, validez, confiabilidad de los instrumentos, el tratamiento estadístico, con el 





Planteamiento del problema 
1.1.    Determinación del problema 
La creciente competencia y las nuevas condiciones del mercado llevan a 
replantearse el esquema de servicios entregados y distribución en la búsqueda de mejorar 
los servicios a los clientes, tal es el caso que en el 2012 un estudió arrojó como resultado 
que el 19% de las empresas de la Unión Europea, representado por 27 países, han utilizado 
soluciones software para analizar información sobre clientes con fines de marketing. Entre 
estos 27 países de la Unión Europea que utilizan soluciones de software destacan Austria y 
Finlandia con un 29% y un 27% respectivamente, mientras que en el lado contrario se 
sitúan países como Hungría y Estonia con porcentajes inferiores al 10% (Kotler, 2000). 
 
Dentro de este contexto, las diferentes organizaciones han tenido que cambiar sus 
esquemas tradicionales frente a la manera como manejaban las relaciones con sus clientes, 
puesto que surgió un cambio en el poder de los compradores juntamente con la necesidad 
de generar lealtad en ellos. 
 
Hoy en día las organizaciones se enfrentan con el reto de satisfacer las necesidades 
de los clientes, representando un punto de atención constante; estudios de Renart (2004) 
han demostrado que la conducta de los clientes se encuentra en función de los estímulos 
que éste recibe por parte de las empresas, lo cual lleva a las organizaciones a mantener un 
control sobre la información que tienen sobre cada uno de ellos, sin embargo, no siempre 
se tiene una idea de cómo mantener una buena interacción, sólo se tienen conocimientos 




represente “la retención y/o fidelización de clientes” que finalmente concluya con un 
resultado positivo para la empresa; para ello es necesario contar con las herramientas 
necesarias, como es el caso, la aplicación de la herramienta SugarCRM que permita 
gestionar la relación de ambas partes, basada en la confianza cliente – empresa, resultando 
ser una estrategia empresarial oportuna. 
 
Para poder comprender aún más sobre el efecto de la herramienta SugarCRM V6.5 
en la Fidelización de Clientes, es necesario conocer por un lado la “fidelización de 
clientes”; de Mesén (2011) afirma que la fidelización de clientes pretende que los 
compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales 
estables y continuas, o de largo plazo con ésta. La fidelidad se produce cuando existe una 
correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la organización y su 
comportamiento de compra de los productos y servicios de la misma. Constituye la 
situación ideal tanto para la empresa como para el cliente, “el cliente es fiel, «amigo de la 
empresa», muy a menudo, actúa como «prescriptor» de la compañía”; por otro lado afirma 
que la fidelización de clientes es el fenómeno por el que un público determinado 
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma 
continua o periódica. La fidelización se basa en convertir cada venta en el principio de la 
siguiente, trata de conseguir una relación estable y duradera con los usuarios finales de los 
productos que se venden. 
 
Estos argumentos hacen que la fidelidad de los clientes dependa fundamentalmente 




a) La satisfacción del cliente, con el servicio o producto que lo mantendrá como 
cliente durante años.  
b) Las barreras de salida, representados por los costos monetarios, psicológicos o de 
tiempo de cambiar de entidad pueden mantener fiel a los consumidores y  
c) El valor percibido de las ofertas de la competencia: la evaluación del servicio del 
cliente lo realiza comparándolo con su valoración del servicio ofrecido por los 
competidores. La valoración que se realiza depende de las opciones que se tienen y de 
cómo se perciben los productos y servicios de las empresas.  
Conocido el trato de “fidelización de clientes”, es necesario entender que esta se gestiona a 
través de un plan de fidelización de clientes, Rodríguez (2007) afirma que esta debe 
mostrar tres «C»: captar, convencer y conservar, evolucionando de esta forma de un 
marketing centrado en el corto plazo a un marketing con un enfoque estratégico. Para ello 
es necesaria la utilización de instrumentos de fidelización, a continuación se presenta 04 
instrumentos básicos que componen la variable de fidelización detallándose de la siguiente 
manera: 
 
Primero - Servicio de Atención al Cliente: los propósitos fundamentales de estos son: 
a) Mejorar la atención y servicio al cliente, investigando a los consumidores y 
proponiendo mejoras en el servicio y en el proceso de prestación del mismo.  
b) Detectar las deficiencias en los servicios, obteniendo información sobre errores, 
problemas y deficiencias de los servicios.  
c) Reclamos a las insatisfacciones de los clientes.  




e) Sugerencias, siendo un canal de comunicación (hay que recordar que muchos de los 
clientes no reclaman simplemente se marchan con la competencia).  
 
Segundo - Programas de Fidelización: basados en el trato preferencial, programas de 
recompensa, condiciones especiales de compra, creación de eventos especiales y vínculos 
emotivos; permitiendo la vinculación empresa – cliente, incrementando finalmente la 
frecuencia de compra y potencial de consumo. En este caso la retención de clientes permite 
incrementar las ventas mediante acciones de venta cruzada (al cliente que tiene un cierto 
producto se le puede vender otro producto). 
 
Tercero – Gestión de Datos: permitiendo disponer de información precisa y detallada del 
cliente en cualquier punto que se necesite, existiendo una diversidad de tipos de datos 
interesantes para el marketing, datos como: comportamiento de compras, comportamiento 
posterior a la compra, aspectos financieros, creencias, aptitudes, percepciones, historial de 
comunicación post venta y otros muchos. El disponer de una precisa base de datos de 
clientes, le permitirá a la empresa que la utilice, definir diferentes grupos y efectuar un 
marketing específico para cada grupo. De especial importancia son las bases de datos para 
analizar la rentabilidad de los distintos segmentos de clientes. 
 
Por otro lado para poder entender sobre el Customer Relationship Management 
(CRM), siguiendo a Reinares (2005) afirma que el CRM es un recurso pendiente a la 
profundización del conocimiento individualizado de la demanda y sobre la adecuación, 
personalización o gestión de sus relaciones de intercambio. Por su parte la PwC (2010) 




organizativos, y tecnológicos para buscar mejorar la gestión del negocio, en torno al 
comportamiento de los clientes, e implica la adquisición y desarrollo de conocimientos 
sobre los clientes para usar esta información en los puntos de contacto, obteniéndose así 
mayores ingresos y eficiencia operativa”, así son varios los autores que se aproximan a una 
definición sobre el CRM, sin embargo los verdaderos argumentos los podemos obtener en 
la historia del CRM, un concepto no tan nuevo (posiblemente no se conocía con este 
término), pero que se ha practicado desde hace muchas décadas, se menciona que desde el 
momento en que el vendedor comienza a desarrollar estrategias para que su cliente vuelva 
una y otra vez, se habla de CRM. Es interesante conocer como ha sido la evolución del uso 
del CRM y como la tecnología ha jugado un importante factor, principalmente por el tema 
del manejo de la información, a fin de comprender la situación actual es útil contar con una 
perspectiva histórica con respecto a las soluciones CRM. La primera oleada de soluciones 
CRM que es la que muchas compañías de gran tamaño poseen en la actualidad apareció a 
finales de la década de los 80´s y a principios de los 90´s, estos sistemas eran fabricados 
por compañías como Clarify, Onix Software, Oracle, Vantive y Siebel System, compañías 
que ofrecían soluciones evocándose a la automatización y a la estandarización de los 
procesos internos asociados a la captura, el servicio y retención de los clientes, estas 
soluciones tenían una desventaja, eran demasiado costosas en su desarrollo y 
mantenimiento, sin embargo a mediados de la década de los 90´s la Web entró en acción y 
junto con él, tanto el mercado CRM como los requerimientos de los negocios relacionados 
con el clientes cambiaron por completo creándose así un nuevo segmento de mercado 
relacionado con e-CRM, empresas tales como eGain, Genesis, Octabe, Talisma y otras 
fueron las que visualizaron esta oportunidad. Los primeros productos de estos fabricantes 




electrónico y en algunos casos a través de los chats y de los formularios basados en la 
Web. Las empresas tradicionales no se quedaron atrás y Siebel empezó a ofrecer producto 
e-bussiness, que incluyen aplicaciones para vender, comercializar y ofrecer servicio a los 
clientes a través de Internet; por su parte Clarify lanzó al mercado programas que incluía 
componentes de software que permitían administrar las interacciones en la Web con los 
clientes integrando todos estos elementos en un centro de llamadas (call center), de la Web 
y e-mail de una manera integrada. 
 
Así el uso de un Modelo de Sistema CRM se categorizó internacionalmente como 
un componente crítico para darle al cliente final (sea un consumidor o una compañía), una 
experiencia única de servicio tal como la que demanda en la era de la conectividad, y en el 
Perú, las organizaciones como: GRAMD Telecom del Perú, ADIDAS, Banco de Crédito 
del Perú, Cía. Peruana de Seguridad Digital, Supermercados METRO y la Financiera 
Confianza, no fueron ajenas a estos cambios, ellas implementaron un modelo de Sistema 
CRM como es el caso de SugarCRM®, el mismo que ha impactado en su: 
 
a) Evaluación de las relaciones actuales.  
b) Evaluación de la rentabilidad actual de esas relaciones.  
c) Evaluación de las estrategias.  
d) Evaluación de las prácticas y capacidades.  
e) Evaluación de los procesos.  





De esta manera se pretende remolcar todo este éxito a través de establecer un 
diagnóstico financiero que permita mostrar el antes y después e ilustrar el efecto de una 
herramienta tecnológica CRM en un segmento tan dinámico y competitivo en la empresa 
de transporte EDYALEJ S.A.C. dedicada a traslado terrestre del personal en todo nuestro 
litoral nacional. 
 
La empresa EDYALEJ S.A.C. ha logrado conceptualizar que el mantener clientes 
fieles significa un mayor nivel de ventas, disminución en los costos y un aumento en los 
beneficios, de esta manera se desea conocer ¿Cuál es el efecto de la aplicación de la 
herramienta tecnológica SugarCRM en la Fidelización de los Clientes de la empresa de 
transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de Lima en el año 2016?. 
 
Por otro lado la Gerencia de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C. desconoce 
de la existencia de los Modelos de Sistemas CRM, específicamente del software como es 
el caso de SugarCRM® cuya aplicación es rápida y económica, lo que la hace ideal para 
pequeñas y medianas empresas y que sirve para la gestión de fidelización de clientes 
1.2. Formulación del problema 
Problema general 
PG. ¿Qué efecto tiene la aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” en la 
Fidelización de los Clientes  de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C. de la 








PE1 ¿Qué efecto tiene la herramienta tecnológica “SugarCRM v6.5” en la gestión de 
la relación con el  cliente de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el 
año 2016?. 
PE2 ¿Qué efecto tiene la herramienta tecnológica “SugarCRM v6.5” en la gestión de 
información con el  cliente de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en 
el año 2016? 
1.3. Objetivos 
1.3.1. Objetivo general 
OE Determinar el efecto de la aplicación de la herramienta tecnológica 
“SugarCRM” en la fidelización de los  clientes de la empresa de transporte 
EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el año 2016. 
1.3.2. Objetivos específicos 
OE1 Determinar la situación actual sobre la gestión de las relaciones con los Clientes 
de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el año 2016. 
OE2 Determinar la situación actual sobre la gestión de la información con los Clientes 
de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el año 2016. 
1.4. Importancia y alcances de la investigación 
Según Méndez (1995), citado por Bernal, C. (2006, p.103), la justificación de un 
estudio de investigación puede ser de carácter teórico, metodológico o práctico. 
1.4.1. Importancia 
La influencia de las estrategias metodológicas del docente en el rendimiento 




Universidad Nacional de Cañete, es importante porque consta de componentes críticos 
tales como: 
 1. Es de conocimiento general que la principal fuente de ingresos de una prestadora de 
servicios son sus clientes. Sin embargo, debido a que el mundo de los negocios está 
cambiando, sobre todo como resultado de la integración de nuevas tecnologías en las 
relaciones entre empresas y clientes, la competencia se hace cada vez más dura y, en 
consecuencia, los clientes pueden elegir a sus proveedores o cambiarlos.  
2. El propósito de esta investigación es dar a conocer el efecto de la implementación de 
una herramienta tecnológica denominada “SugarCRM v6.5” a fin para mejorar la 
eficiencia de los procesos de gestión y seguimiento del cliente interno de la empresa de 
transporte EDYALEJ S.A.C, ya que las nuevas tecnologías permiten a las empresas darle 
herramientas necesarias al cliente interno para mejorar la gestión de la relación con sus 
clientes externos y a la vez hacer la información disponible de manera rápida, permitiendo 
fidelizar al cliente interno, y mejorando así su gestión de la relación con el cliente externo 
porque permitirá aumentar el margen de conocimiento de cada cliente, aumentar la 
cantidad de clientes al fidelizarlos 
3. Por lo tanto la novedad de esta investigación, reside en ser la primera realizada al 
implementar una herramienta tecnológica que hace la función de poder tener datos 
personales de los clientes externos y mejorar la labor del cliente interno, y así poder tomar 
mejores decisiones en la administración dela empresa de transporte EDYALEJ SACSAC; 
ello ayudará a que nuevos jóvenes puedan implementar nuevos sistemas en las distintas 
empresas generando así trabajo sostenible en el país. 





1.4.2. Alcances de la investigación 
Personas: clientes, personal de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C., persona 
interesada en el tema tratado. 
Instituciones: Instituciones públicas, privadas,  Gobiernos: centrales, regionales, 
municipales y distritales,  
Espacio: Instituciones Públicas, Empresa, distritos, Regiones, Estados, países y 
continentes. 
Cronograma: días consecutivos, días espaciados, semanas consecutivas, semanas 
espaciadas, meses, años. 
Estratégicos: La investigación brindará alcances necesarios respecto a la aplicación de la 
herramienta tecnológica SugarCRM, a tomarse en cuenta por el personal administrativo de 

















2.1. Antecedentes de la investigación 
2.1.1. Antecedentes internacionales. 
Alejandra Costa (2005), en su investigación Administración de la relación con el 
cliente (CRM): variables que intervienen en el proceso y resultados de los programas de 
lealtad y las estrategias de CRM en empresas de mercadotecnia directa en México, 
investigación de diseño mixto, bajo un modelo de enfoque dominante cualitativo, realiza 
una investigación exploratoria-descriptiva utilizando un esquema inductivo expansivo para 
su conceptualización; la investigación tiene como objetivo encontrar las variables 
específicas que en México intervienen en el proceso y resultado de los programas de 
lealtad y las estrategias de CRM en empresas de mercadotecnia directa, y demostrar que a 
través de impactos de CRM se pueden cuantificar tales variables para comprobar que 
generan rentabilidad sostenida en las empresas; dentro de los resultados se evidencia que 
los autores observan un cambio de una mercadotecnia orientada al producto a una 
mercadotecnia orientada al cliente, que sugiere que los programas de lealtad son estrategias 
rentables, en especial de evidencia anecdótica a lo largo del tiempo sobre la relación 
tiempo de vida del cliente con la rentabilidad del mismo. 
  
Martha Cecilia Hernández (2008),en una de sus investigaciones sobre La cultura 
orientada al cliente trasciende a una estructura de CRM en las instituciones de educación 
superior públicas y privadas (universidades) del eje cafetero (Bolivia), la investigación es 
de carácter exploratorio, ya que proporciona un panorama amplio sobre el evento que se 




generales que permiten que nuestro estudio sea lo más completo posible"; el objetivo de 
esta investigación es determinar como una cultura de orientación hacia los clientes puede 
contribuir a una mejor interpretación de las necesidades de los estudiantes y empleados 
para fortalecer las relaciones en las instituciones de educación superior públicas y privadas 
(Universidades) del Eje Cafetero; dentro de los resultados se evidencia un número 
considerable de programas académicos que ofrecen las universidades de la región, los 
cuales en muchos de los casos están acompañados de programas soporte que se han 
diseñado como un complemente desde Bienestar Universitario para el desarrollo integral 
del futuro profesional; Las instituciones de Educación Superior en su quehacer cotidiano 
de entregar una oferta académica permanente y coherente con las condiciones y 
necesidades de mercado, han descuidado la relevancia de la transversalidad del cliente y el 
servicio dentro de su estructura para llegar a la concepción real de una cultura centrada en 
el cliente, a pesar de que este sea considerado como la razón de ser dichas organizaciones. 
 
Aurora Garrido (2008), en su investigación sobre La gestión de relación con los 
clientes (CRM) como estrategia de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y análisis 
empírico en el sector hotelero español; el tipo de investigación que se desarrollo es 
explicativa y por lo tanto exponemos la metodología seguida para alcanzar los objetivos de 
investigación planteados. Como método, hemos utilizado tanto la investigación 
documental como la investigación empírica; la investigación tiene como objetivo principal 
“analizar el concepto de CRM, profundizado en su delimitación y fundamentos teóricos 
con objeto de avanzar hacia una definición y marco conceptual de carácter integrador”; 
dentro de los resultados se evidencia que nuestro primer objetivo general era analizar el 




avanzar hacia una definición y marco conceptual de carácter integrador, en primer lugar 
mencionaremos las principales aportaciones obtenidas respecto al análisis del concepto. 
En este sentido, la revisión de la literatura efectuada nos ha mostrado que no existe aún 
delimitación generalmente aceptada del término, con lo que existen diversos enfoques a la 
hora de conceptualizar al CRM: enfoque tecnológico, estratégico del CRM como filosofía 
de negocio. 
Angélica Maria Orozco (2009), en su investigación realizada sobre la Propuesta 
estratégica de CRM para los comerciantes de Insumos del sector de la construcción Caso 
Caracol Regional Caldas” de la Universidad de Colombia; en su investigación de tipo 
descriptiva y para el diseño del instrumento de investigación, es necesaria la definición de 
la población objetivo, a la cual se le aplicará el instrumento, buscando recolectar la 
información necesaria para el análisis; el objetivo es hacer un diseño de una propuesta 
estratégica de CRM para los comerciantes de insumos del sector de la construcción caso 
CAMACOL regional Caldas, a través de técnicas de investigación cuantitativas aplicadas 
al sector, con el fin de desarrollar un pensamiento gerencial que contribuya al 
mejoramiento del mismo por medio de la gestión estratégica de las relaciones con los 
clientes; dentro de los resultados se encuentra que las relaciones con los clientes todavía 
son una gran falencia en muchas organizaciones. El objetivo que se debe alcanzar es que 
cada empleado de la organización esté en la capacidad de cumplir con las expectativas del 
consumidor, ya sea en un momento de compra o de un reclamo. Las empresas deben 
segmentar sus mercados actuales y sus mercados metas para poder establecer estrategias 
que ayuden a capturar clientes y a lograr la fidelización. 
John Jairo Vásquez (2011),en su investigación sobre el Desarrollo Estratégico 




Universidad Nacional de Colombia, sede Manizales; el tipo de investigación es de tipo 
exploratorio y descriptiva ya que se realiza sobre un tema que en el ámbito de las 
instituciones educativas, especialmente en Colombia, ha sido poco estudiado y a la vez 
establecer una caracterización de los estudiantes a través de la percepción sobre los 
productos y servicios que le ofrece la institución, por lo que sus resultados permitirán 
constituir una visión aproximada del tema, representando una realidad con base en las 
características de las variables a analizar; la investigación tiene como objetivo, es 
desarrollar una estrategia de relaciones integral desde el enfoque CRM centrada en el 
conocimiento, satisfacción y fidelización de los estudiantes en la Universidad Nacional de 
Colombia, sede Manizales; el método es el análisis, inicia con el estudio de las variables 
que determinan grupo o estamento al que pertenece el encuestado, lo cual conlleva a 
establecer la representatividad en la muestra realizada y continúa con la evaluación de las 
variables objetivo que permitirán conocer la percepción de la población encuestada. 
Barreiro (2010),en la investigación de Análisis del modelo de negocios CRM 
(CustomerRelationship Management), en las empresas comerciales de la ciudad de 
Portoviejo y sus incidencias en la gestión y relación con los clientes; el tipo de 
investigación es exploratoria; tiene como objetivo principales analizar y presentar una 
propuesta para que el modelo de negocios CRM (CustomerRelationship Management), 
pueda ser aplicado en las empresas comerciales de la ciudad de Portoviejo; dentro de los 
resultados se demuestra que, se espera mejorar sustancialmente la calidad de vida de los 
habitantes de la ciudad de Portoviejo, y de manera particular de las personas que se 
dedican a actividades relacionadas con la producción y el comercio con la inclusión de 
estos emprendimientos, por lo cual los efectos serian beneficios para estos sectores y la 




Rosero (2006), en su investigación Análisis, Diseño, Desarrollo e Implementación 
de un sistema CRM (CustomerRelationship Manager) para emprendedores de pre 
incubación empresarial; el tipo de investigación es explicativa; la investigación tiene como 
objetivo es desarrollar un sistema informático que traslade un plan de Marketing a 
actividades asistidas por tecnología. Para lograr esto se utilizará mediante un sistema CRM 
a fin de mantener al emprendedor informado y comunicado de los procesos a realizarse en 
el proyecto creando un ambiente de confianza, permanencia y asegurando un óptimo 
seguimiento de su proyecto de empresa; dentro de los resultados se evidencia, gracias al 
plan de marketing con componentes adecuados se ha logrado que el emprendedor se 
encuentre informado y comunicado de los procesos a realizarse en su proyecto. 
Trindade (2011), en su investigación sobre el estudio de Gestión de Relaciones con 
los Clientes: Factores Críticos para el Éxito en la Implantación de las Soluciones 
Tecnológicas CRM en las Empresas, el tipo de investigación es descriptiva; el estudio tiene 
como objetivo la solución CRM es primeramente acompañar, capturar y analizar las 
informaciones de las interacciones de los clientes durante un largo periodo de tiempo. 
Posteriormente, el CRM ayuda a la empresa convirtiendo estos datos en información útil 
para las actividades de la empresa como: crear planes de marketing personalizadas, 
desarrollar nuevos productos y servicios, y diseñar programas de comunicación para atraer, 
recompensar y, retener a los clientes; dentro de los resultados se detalla que fue elegida la 
técnica estadística de regresión lineal múltiple para verificar la relación entre las variables 
que constituyen el éxito del CRM (dependiente) con las variables pertenecientes a la 
calidad de servicio de la empresa implantadora (independientes). La misma técnica fue 
empleada para observar la relación del éxito del CRM (dependiente) con el éxito en la 




múltiple para el análisis del efecto de mediación del éxito en la gestión del proyecto de 
implantación (dependiente) con la calidad de servicio de la empresa implantadora 
(independiente). 
Torres (2004),en su investigación sobre el Desarrollo de una estrategia de 
Marketing basada en CRM (Manejo de las Relaciones con el Cliente)para una empresa de 
intercambio estudiantil; la investigación tiene tal objetivo; es ayudar a los departamentos 
de Marketing de las empresas a identificar sus mejores clientes, manejar campañas de 
Marketing con metas y objetivos claros, y a generar prospectos de calidad para sus equipos 
de venta; dentro de los resultados se puede evidenciar que hoy en día empresas de nivel 
medio o incluso pequeñas tiene acceso a tecnología que hasta hace poco le estaba vedada. 
Muchas de estas empresas disponen ahora de tecnología que les permite un control de los 
procesos de negocio y de producción semejante a las grandes soluciones que manejan las 
mayores empresas del mundo. 
El Internet se ha convertido en la herramienta y medio de comunicación tecnológico 
de mayor aporte en la globalización de los mercados, las culturas y el conocimiento. 
Además constituye el canal perfecto para la integración de los negocios y fusión de 
sistemas para la optimización de los procesos y reducción de costos. 
Alfonso (2009), en su investigación Diseño de un plan estratégico de CRM 
(CustomerRelationship Management) para mejorar la calidad del servicio al cliente en la 
constructora colpatria; la investigación es explicativa; la investigación tiene como objetivo 
diseñar un “Plan estratégico de CRM (CustomerRelationship Management) para mejorar la 
calidad del servicio al cliente en la Constructora Colpatria”; las conclusiones: de otra parte, 
de conformidad con las conclusiones de la encuesta realizada al cliente externo de la 




encuestada tiene un concepto bueno respecto a: la calidad de la información recibida, el 
proceso de entrega del inmueble, la asesoría de los trabajos correctivos; motivo por el cual 
manifiestan que se encuentran satisfechos con los productos y servicios que le ofrece la 
compañía. No obstante, se advierte que la mayoría de ellos ha tenido que solicitar algún 
tipo de arreglo o reparación en su inmueble, manifestando en términos generales su 
inconformidad respecto a los trabajos correctivos y a las gestiones a seguir para lograr 
dichas reparaciones en el servicio postventas. 
De Álvarez (2009) Tesis Propuesta de Implementación del CRM en Homecenter. 
Universidad de la Sabana de Colombia. Concluye que: Homecenter tiene como objetivo 
estar en un proceso de crecimiento y posicionamiento el cual esperan que culmine en la 
calidad total de sus procesos para garantizarle al elemento más importante (el cliente), los 
mayores beneficios que el mercado ofrezca. Afirma que “la estrategia de CRM les sirve 
para que logren esto que se están proponiendo siempre y cuando tengan claro que para 
llevar a cabo toda la gestión en el rediseño y cambios que se requieren en el enfoque del 
Customer Relationship Management es necesario que todo esto esté ligado a la estrategia 
corporativa”. Menciona además que es imprescindible involucrar a todos los clientes 
internos en el proceso de implementación, para que obtengan los conocimientos necesarios 
de cómo relacionarse con el cliente utilizando las herramientas otorgadas de una manera 
adecuada. Afirma también que es necesario el compromiso absoluto de toda la 
organización, empezando por la junta directiva y los niveles gerenciales, y que estos 
mismos se encarguen de desplegar la estrategia a lo largo de la compañía. 
Finalmente el CRM implica un cambio en la cultura de la organización; siendo este un 
modelo de gestión que incluye modificaciones en los procesos y en la forma de hacer 




2.1.2. Antecedentes nacionales  
Goicochea (2007), Tesis: Programa de CRM para la obtención de mejor calidad de 
servicio en la empresa de transportes Turismo Perú Bus S.A. Universidad Privada Antenor 
Orrego - Perú. Concluye que el CRM permitirá el desarrollo organizacional, logrando que 
las funciones de los empleados sean más eficientes logrando un mayor compromiso con las 
metas y objetivos organizacionales, donde todos sus empleados tengan una cultura 
organizacional orientada hacia el cliente. 
Cesar Agusto Lagos (2011), Tesis: Implementación de un CRM para PYMES en el 
sector textil”. Universidad Nacional Mayor de San Marcos - Perú. Afirma que “en esta 
nueva era de la globalización de mercados, las empresas más competitivas a nivel mundial 
saben que el verdadero motor del negocio, y de su permanencia en el mercado, es el 
cliente”; concluye además que al aplicar el CRM (Customer Relationship Management) 
como una estrategia de negocio específicamente en el sector textil, les ayudará a aumentar 
sus utilidades, teniendo como protagonista principal al cliente. Esta estrategia tiene por 
objetivo el captar, atender y mantener una relación duradera y fidelización de sus clientes; 
identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades. 
Marylyn Mendoza (2014), en su  investigación, Impacto de un modelo de sistema 
crm en la fidelización de los clientes de la distribuidora ferretera ronny l s.a.c. en la 
ciudad de trujillo 2014, el tipo de investigación explicativa, tiene como objetivo 
Estructurar el Modelo de Sistema CRM y medir su impacto en la Fidelización de los 
Clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. 
Andre Montoya del Pino  (2014) Implementación de un sistema de gestión de la 
relación con los clientes en una empresa proveedora de servicios de televisión de pago, 




cambio, con clientes cada vez mejor informados y con la aparición de nuevos 
competidores. Una empresa que desea ser competitiva debe replantear su estrategia de 
negocios para centrar su visión en los clientes. Con el apoyo de un sistema CRM, la 
empresa puede gestionar eficazmente a sus clientes y ofrecer un mejor servicio. Sin 
embargo, para asegurar el éxito del proyecto, los participantes e interesados deben entender 
el propósito de la implementación de este producto y los beneficios que genera, como 
ahorro de tiempo y recursos 
2.2. Bases teóricas 
El marco teórico de la investigación permitirá tener alcances sobre las áreas que la 
integran y conocer el tema a profundidad, y poder tener mejor perspectiva al analizar el 
problema evidenciado. 
2.2.1 Marco Histórico 
Los modelos tradicionales de mercadotecnia fueron desarrollados a partir de teorías 
que surgieron durante el siglo XIX, en el cual se llevó a cabo la revolución industrial y en 
donde la teoría se centraba en la eficiencia de la producción de bienes tangibles. 
Posteriormente el enfoque de mercadotecnia pasó de bienes tangibles a bienes 
intangibles, tales como habilidades, información, conocimiento, interactividad, 
conectividad y relaciones duraderas. También, la orientación al producto se trasladó hacia 
el consumidor. Es por ello que en este capítulo se hace una revisión de la literatura de la 
teoría de mercadotecnia, la cual ha pasado por cuatro etapas de manera sintetizada. 
Época  Evento  Histórico paradigma de mercadeo  
 Histórico           
1800 Revolución industrial  Nuevas    prácticas    comerciales    expansión    de 
    territorio         
1880 Sistema norteamericano de Desarrollo tecnológico aplicado   a la creación 
 Manufactura  de productos para el consumo masivo.    
1900 Innovación Empresarial. Desarrollo de mercados  transnacionales y 




 Transporte.   Desarrollo de mercados heterogéneos y 
    fragmentados. Prácticas de mercadeo que 
    reconocen al individuo.       
1960 - Producción individual  Investigación  de    mercados. 
1980    Fidelización  del    consumo. 
    Optimización y retención de los clientes.    
1980 y ss Revolución De las Consolidación de canales De distribución 
 tecnologías De información. globales. Desarrollo de tecnologías blandas 
 Revolución comercial  De mercados.        
Fuente: (Restrepo, 2005, p. 262) 
 A la fecha, los modelos empíricos del marketing de relaciones han focalizado la 
confianza como su dimensión principal (Doney y Cannon, 1997; Gundlach, 
AchrolyMentzer, 1995; Morgan y Hunt, 1994). En general, los modelos previos han sido 
criticados debido a su naturaleza abstracta (Lehtinen, 1996). La confianza ha sido 
ampliamente aceptada como base de las relaciones (Andaleeb 1992; Cowles 1996; Crosby, 
Evans y Cowles, 1990; Grönroos, 1990; Houston et al., 1992; Moorman, Deshpande y 
Zaltman, 1993; Rich, 2000; Wicks, Berman y Jones, 1999). El trabajo desarrollado por 
Morgan y Hunt (1994) identificó la confianza como un constructo fundamental en su 
modelo de variables mediadoras clave del marketing relacional, ´pero la gestión del cliente 
como activo fundamental de la empresa ha exigido un cambio profundo en las estrategias 
de marketing, que han pasado de estar dirigidas a la transacción (marketing transaccional) 
a orientarse hacia la relación (marketing relacional). Al pasar los años, se ha evidenciado 
como el marketing se ha ido acoplando a los cambios sociales, políticos, económicos y 
culturales, para poder que las empresas puedan utilizarlo y cumplir con las metas y 
objetivos organizacionales. 
Se vive actualmente en un escenario en el que la tecnología, la competencia, la 
innovación y la saturación de productos y servicios, entre otros factores, hacen del 
marketing la mejor estrategia para poder llegar al mercado y lograr que las organizaciones 




La empresa SugarCRM fue fundada en 2004, y el 18 de diciembre de 2006 anunció que 
habían alcanzado los 1000 clientes de pago, desde el lanzamiento del producto. El producto es 
actualmente utilizado por grandes empresas y multinacionales como Honeywell, Yahoo, 
Starbucks, el estado de Oregón, el centro de investigación Ames de la NASA, AXA Rosenberg 
del grupo AXA y BDO Seidman. Además, la versión de código semiabierto ya ha sido 
descargada más de 9, 709,413 de veces hasta la fecha (13/09/2011). Algunas empresas y 
consultoras pequeñas han tomado la edición de código abierto del producto como base para 
desarrollar sus propios productos, ampliando los módulos que componen el producto y 
agregando nuevos módulos y funcionalidades. También existen empresas que se dedican a 
brindar el servicio de soporte y mantenimiento en línea de la edición de código 
semiabierto. La página sugarforge.org se encarga de centralizar todos los agregados y la 
documentación. En noviembre de 2004, un fork de SugarCRM, vtiger CRM, se pretendía 
la intención de ser una solución completamente de código abierto. El equipo de software 
de núcleo de desarrollo se basa en Bangalore, India. 
En noviembre de 2005, la compañía SplendidCRM se formó, la cual producía 
software que inicialmente fue un clon de SugarCRM, pero con la intención de poder 
ejecutarse en Microsoft ASP.NET framework. Como SugarCRM, SplendidCRM produce 
dos versiones, de código abierto y comercial de su software. 
En 2007, SugarCRM lanzó SugarCon, una conferencia para usuarios y desarrolladores 
de Sugar, que se ha convertido desde entonces en una conferencia anual, celebrada en el Área 
de la Bahía de San Francisco. En 2008, SugarCRM contaba con más de 150 empleados. 
En junio de 2008, el co-fundador Taylor dejó la compañía, durante lo que la web 
tecnológica TheRegister llamó "un misterioso éxodo de personal de negocios de alto nivel 
y con experiencia" de SugarCRM.5 Clint Oram lo reemplazó como el CTO. En mayo de 




miembro de la junta de SugarCRM, Larry Augustin, que había fundado anteriormente y 
desempeñó el papel de CEO de VA Linux (ahora conocido como Geeknet). En junio de 
2010, Sugar lanzó Sugar 6, una actualización con mayor énfasis en la facilidad de uso y la 
introducción de una revisión completa de la interfaz de usuario de Sugar Professional y 
Sugar Enterprise. 
A principios de 2011, Sugar fue seleccionado como un socio de la Alianza Global 
IBM para Servicios en la Nube. 
En febrero de 2011, SugarCRM anunció que su flujo de efectivo se volvió positivo por 
primera vez en su historia.8 SugarCRM se ha mantenido con flujo positivo desde entonces. 
En la SugarCon 2011, SugarCRM también anunció su primera adquisición; 
iExtensions, el CRM líder del mercado para Lotus Notes. 
En junio de 2011, SugarCRM continuó ampliando el tema Sugar 6 añadiendo más 
capacidades globales (25 idiomas), mejorado el Mobile CRM (la aplicación nativa es 
soportada por más del 90% de todos los teléfonos inteligentes y tabletas del mundo) y 
extensiones Social CRM e integraciones con (LinkedIn, Twitter, Facebook, InsideView, 
LotusLive, WebEx, GoToMeeting and Google Docs). Como parte de este lanzamiento, 
Sugar introdujo dos nuevas ediciones; SugarCorporate y SugarUltimate. eWeek dijo que 
Sugar 6 de SugarCRM lo hace bien. 
SugarCRM anotó otro año excepcional en 2011, con un récord de ingresos del 
cuarto trimestre (hasta el 92 por ciento desde Q4 2010) y el crecimiento de los ingresos 
anuales del 67%. 
En SugarCon 2012, SugarCRM ha anunciado la liberación de Sugar 6.5.12 Esta 
nueva versión ofrece a los clientes una interfaz de usuario actualizada. Capacidades de 




6.5 también introduce soporte adicional para el diferente software de IBM y plataformas de 
hardware. Sugar 6.5 fue GA en junio de 2012. 
En abril de 2012, SugarCRM completó un financiamiento de $33 millones13 para 
una mayor expansión en la empresa. 
Los clientes pueden probar Sugar Enterprise de forma gratuita durante 7 días. 
SugarCommunityEdition está disponible como una descarga gratuita en Sourceforge o 
directamente desde SugarForge, que ha tenido más de 11 millones de descargas. 
2.3. Definición de términos básicos 
Gestión de relación con el cliente. Kohli (2000) respecto a las ventajas que aporta una 
adecuada gestión del conocimiento de clientes, subrayan que una iniciativa de este tipo 
aportará a la empresa múltiples beneficios en el ámbito de la gestión de relaciones con 
clientes: segmentación más precisa basada en el conocimiento, priorización de los clientes 
de mayor valor, creación de mensajes de marketing más efectivos, innovación y mejora de 
la cartera de productos, aumento de las ventas cruzadas e incremento de la lealtad de 
clientes. Kotler (1995) Las instituciones educativas en todo el mundo están 
experimentando cambios fundamentales en la forma en que operan e interactúan con sus 
"clientes": alumnos, ex alumnos, docentes y administrativos. Afirman que "la mejor 
organización en el mundo será ineficaz si la atención sobre el „cliente‟ está perdida. En 
primer lugar está el trato individual a los estudiantes, egresados, padres de familia, amigos, 
y otros (clientes internos). Cada contacto cuenta". Tiwana (2001) En primer lugar 
analizaremos el modelo de gestión de relaciones con clientes facilitada por el conocimiento La 
gestión de relaciones con clientes facilitada por el conocimiento (en adelante KCRM), es 
definida como estrategia que persigue, por una parte gestionar el conocimiento de clientes, 




conocimiento del canal, fortaleciendo las relaciones y la efectividad de la colaboración. 
Podemos afirmar que el modelo KCRM surge de la intersección dela gestión del 
conocimiento, la gestión de relaciones colaborativa (con clientes y otros grupos 
implicados) y el e-business. Dicho modelo plantea que gestión del conocimiento y el CRM 
deben integrarse para usar óptimamente el conocimiento sobre clientes y canalizar las 
relaciones, con el fin de entregar a sus clientes un servicio de excelencia, maximizando así 
la retención, lealtad y flujo de ingresos que estos proporcionan. El modelo KCRM parte de 
la idea que en el actual entorno e-business, caracterizado por la intensidad del 
conocimiento y por la complejidad creciente de los procesos de negocio, se incrementan 
los requerimientos de coordinación dentro de la empresa así como la interdependencia 
entre los distintos procesos. Por ello, el objetivo fundamental al implementar el modelo 
KCRM es que la empresa alcance una completa comprensión de sus clientes, necesidades, 
preferencias, y de los procesos que conducen a la satisfacción de dichas necesidades. Otra 
idea que se destaca en el modelo es que, en el entorno actual, la cadena de valor tradicional 
se ve modificada, transformándose en un proceso basado en el conocimiento. Es decir, en 
el proceso de generación y entrega de valor al cliente, se reduce la intensidad de capital 
(activos tangibles) y se incrementa la intensidad de las relaciones basadas en el 
conocimiento. Morgan (2007) introduce el concepto de Gestión de Información de Clientes 
(CIM), subrayando la importancia de una correcta gestión de la información, y su posterior 
transformación en conocimiento útil para el éxito de una iniciativa CRM. Dicho autor 
considera que la tecnología CRM por sí sola no conduce a un incremento en resultados, 
sinoque dicha tecnología debe ser utilizada para apalancar el conocimiento de clientes y 
ofrecer a los mismos un servicio personalizado que satisfaga sus necesidades específicas. Por 
tanto, las empresas deben cambiar radicalmente su forma de gestionar y utilizar la información 




sus clientes y realizar una segmentación efectiva. Por todo ello, el éxito del CRM dependerá 
de una efectiva gestión de la información de clientes, entendiendo como tal la capacidad de la 
empresa para convertir los datos de clientes en conocimiento útil que permita llevar a cabo una 
estrategia efectiva de personalización del servicio. 
Mckenna (1993) En un entorno tan competitivo y turbulento como el actual, la 
gestión de las relaciones con los clientes como generador de ventajas competitivas de 
importancia estratégica, se convierte en un aspecto clave en la gestión empresarial. 
 Customer Relationship Management (CRM) Es así, como a partir de ese entorno tan 
competitivo y exigente, tanto del mercado como de la tecnología, la orientación al mercado 
y el marketing relacional coinciden en la estrategia de negocio basada en la gestión de 
relaciones con los clientes. La estrategia CRM puede ser considerada como una evolución 
del marketing de relaciones. Desde una perspectiva relacional, las empresas utilizan 
distintas estrategias para identificar a los clientes individuales, construir sólidas relaciones 
con ellos, facilitar la venta cruzada. 
Kohli (2001) generando un valor para ambos, empresa y cliente. Sin embargo, los 
programas CRM no sólo ayudan a los directivos de marketing a capturar información sobre 
el comportamiento de los consumidores y su valor, sino que también fomentan la 
construcción de relaciones duraderas con empleados y accionistas. 
Valenzuela (2006), Se puede inferir, que este cambio de paradigma sitúa al cliente 
en el centro de todo el negocio y la gestión integrada de la relación con él se yergue como 
estrategia básica de supervivencia y crecimiento. 
Pérez del Campo (2001), al centrarse en el cliente, éste pasa a estar por delante de 
los procesos internos de la organización y la forma en que el cliente quiere interactuar con 




substituido por “actuar con el cliente” y en ello, los medios de comunicación y contacto, 
obviamente, pasan a ser cruciales. Renart (2004), efectivamente, el CRM hace referencia 
tanto a la estrategia de negocio, enfocada a seleccionar y gestionar una relación con los 
mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo, como a las aplicaciones concretas de 
software necesarias para procesar la información de esos clientes y desarrollar esa relación. 
Sindell (2003) subraya la diferencia entre el servicio al cliente y el CRM, cuando 
expresa que el primero es normalmente una “función reactiva que tiene como meta la 
eficacia”, a diferencia del CRM que es “una serie de continuas interacciones con el cliente 
que tiene como meta el valor a largo plazo del cliente para su organización, así como un 
desarrollo y una retención del cliente mediante una creciente satisfacción y lealtad”. 
Peppers, en Enterprise One to One: Tools forCompeting in theInteractiveAge, 
destacan que la idea que subyace tras el CRM es la de “Establecer relaciones con los 
clientes de una forma individual, y después utilizar la información que se recoge para tratar 
de manera separada a los clientes diferentes. El intercambio entre cliente y empresa llega a 
ser mutuamente beneficioso, puesto que los clientes facilitan información a cambio de un 
servicio personalizado que satisface sus necesidades individuales”. 
Zeithaml (2000) se ha registrado un cambio en el enfoque del marketing de las 
transacciones al de las relaciones, los clientes se transforman en socios y la compañía debe 
realizar compromisos a largo plazo para mantener esas relaciones por medio de la calidad, 
el servicio y la innovación (p.172).El marketing relacional se ha convertido en la mejor 
estrategia empresarial debido a que logra “atraer, mantener y –en organizaciones 
multiservicio desarrollar relaciones con los clientes”. 
Sheth (1994) el marketing de relaciones consiste en la “comprensión, explicación y 




clientes” Es necesario entender que la organización debe establecer relaciones adecuadas 
con los clientes, pero para lograr brindarles productos óptimos, también se hace necesario 
vincular a los proveedores para que mutuamente se puedan complementar. 
Grönroos (1994) gestión significa establecer, mantener y mejorar (normalmente, 
aunque no siempre, a largo plazo) las relaciones con los clientes y otros asociados, que 
implican un beneficio, con el fin de alcanzar los objetivos de las partes intervinientes. Esto 
se consigue mediante el intercambio mutuo y el cumplimiento de promesas. 
Shin (2004) considera que las empresas tienden a prestar una atención excesiva al 
ámbito tecnológico, sin tener en cuenta que las herramientas tecnológicas no pueden 
sustituir prácticas de negocio estrategias efectivas. Por lo tanto, para generar valor en una 
iniciativa e-business, las empresas deben comprender las implicaciones de las decisiones 
estratégicas tomadas y en función a esto, desarrollar procesos de negocio adecuados para 
completar sus inversiones tecnológicas. 
Bueno (2000) en consecuencia, el conocimiento y gestión del cliente puede ser 
considerado como un conjunto de intangibles, recursos y capacidades propios de las 
personas, grupos y organización, que presentan unas características estratégicas. 
Kotler (2000), en su libro sobre Marketing, considera esta gestión de relaciones con los 
clientes, mediante la entrega de un valor superior y de una mayor satisfacción. Las empresas 
modernas van más allá del diseño de estrategias para atraer a nuevos clientes y realizar 
transacciones con ellos. Estas emplean la gestión de la relación con los clientes para conservar 
a los clientes que tienen y desarrollar relaciones rentables y duraderas con ellos. 
Reinartz (2002) define la gestión de relaciones de clientes o Customer Relationship 
Management (CRM) como un proceso sistemático para gestionar la relación de iniciación, 
mantención y terminación con el cliente a través de todos los puntos de contactos con el 




de todo el negocio y el CRM se convierte en la estrategia básica de supervivencia y 
crecimiento. Una parte fundamental de su idea es, precisamente, la de recopilar la mayor 
cantidad de información posible sobre los clientes, para poder dar valor a la oferta. La 
empresa debe trabajar para conocer las necesidades de los mismos y así poder adelantar 
una oferta y mejorar la calidad en la atención. 
La parte fundamental de toda estrategia CRM es la base de datos. Tienen como 
finalidad desarrollar un perfil de cliente de modo que se pueda brindarle una oferta que 
esté realmente hecha para él. Por esto es que las estrategias de marketing directo basadas 
en un desarrollo CRM tienen tanto éxito en todo el mundo. 
2.2.2.1.1 Fidelización de Clientes: 
Vicuña (2001) afirma que la fidelización de clientes es un proceso que se desarrolla 
a lo largo del tiempo, este proceso empieza por gestionar el valor percibido por el cliente 
para conseguir su satisfacción y lealtad. El cliente fiel es un cliente satisfecho, pero 
fidelizarlo supone mucho más, ya que la satisfacción no es más que una actitud y las 
actitudes no siempre se traducen en actos; por lo tanto es necesario trasmitir al cliente fiel 
valores que hagan que elijan a la empresa que aplica esta estrategia, en la mayoría de las 
ocasiones y confíe en la misma para recomendarnos a amigos conocidos. 
2.2.2.1.1.1 Cliente Fiel: 
Bastos (2006) afirma que “entre los distintos tipos de clientes que existen en una 
cartera, interesa resaltar especialmente el punto de vista del cliente fidelizado al producto”. 
Cuando se hace referencia a “fidelización” se toma en cuenta la estabilidad en el pedido, a 
un estrecho margen de movilidad en el volumen de ventas. 
Por otro lado menciona que el cliente fiel no es un cliente cualquier porque conoce 




límites, sus ventajas, el activo que representa en la contabilidad, y por ello se sabe hasta 
donde se le puede exigir. 
 2.2.2.1.1.2 Satisfacción de los Clientes: 
Bastos (2006) menciona que para satisfacer comercialmente a un cliente es precisa 
su opinión acerca del trabajo que realiza la empresa e incluso sobre el del de sus 
competidores. 
Afirma por otro lado que el cliente valora principalmente el ser escuchado y que se 
le preste interés; sentirse importante en la medida de su aportación le anima a seguir 
confiado, principalmente desea percibir que sus problemas son atendidos, y también que se 
le brinde oportunidades y soluciones adoptadas a cada situación. En general apreciará el 
cliente satisfecho la flexibilidad y las facilidades en la buena gestión de la empresa. 
2.2.2.1.1.3  Retención de Clientes: 
Barquero (2006), afirma que la retención de clientes consiste en mantener una 
cartera de clientes actuales por medio de incentivos, premios y satisfacciones por el 
consumo del producto del servicio, y comprende la reducción de la tasa de abandono de 
clientes. La clave de la retención está en que el usuario perciba experiencias positivas. En 
otras palabras, el objetivo de la retención es evitar que aquellos clientes que tienen previsto 
darse de baja no lo hagan. 
2.2.2.2 Metodología CRM  
Bellenger (2004) podemos considerar la gestión del conocimiento como principal 
subproceso de una estrategia CRM, ya que, para gestionar el CRM de una manera efectiva, 
las empresas deben desarrollar capacidades relacionadas con los procesos de gestión del 
conocimiento de clientes, puesto que, estas capacidades, al ser difíciles de imitar, se 




Campbell, (2003) Volviendo al concepto de CRM, podemos afirmar que dicha 
estrategia persigue la consecución de una ventaja competitiva para la empresa basada en el 
ofrecimiento de un mayor valor a sus clientes. 
Plessis (2004) La filosofía CRM supone la construcción y gestión de relaciones con 
clientes a través de la comprensión, anticipación y gestión de sus necesidades, basándose 
en el conocimiento que la empresa posee sobre los mismos, para así incrementar su 
eficiencia, productividad, y por ende su rentabilidad. 
Walton (2005) Los sistemas CRM mejoran, no sólo la habilidad de la organización 
para interactuar, atraer y construir relaciones personalizadas con clientes, sino también la 
capacidad de aumentar su conocimiento sobre los mismos 
Llamas (2006) Además, actualmente, uno de los principales retos del CRM consiste en 
gestionar la información de forma integral (no en silos), usándola de una forma dinámica, 
eficiente e interactiva que permita proporcionar a los clientes un tratamiento personalizado. 
Bose (2003) Por tanto, la puesta en marcha de una estrategia CRM implica la 
gestión del conocimiento sobre clientes, para así comprenderlos y servirlos mejor: se trata 
de una filosofía global que sitúa al cliente como centro de la organización. 
Dowling (2002) menciona sobre el modelo CRM, La lealtad del cliente presenta una 
paradoja. Muchos la ven primordialmente como un fenómeno basado en actitudes que puede 
ser influenciado significativamente por iniciativas de CRM (como las que representan los cada 
vez más populares programas de lealtad afinidad). Sin embargo, investigaciones empíricas 
muestran que la lealtad en mercados competitivos de compras repetidas tiene más una forma de 
aceptación pasiva de marcas que de actitudes fuertes alrededor de ellas. Desde esta perspectiva, 
el potencial incremento en la demanda de programas de lealtad está más limitado de lo que se 
pudiera esperar. El modelo se fundamenta en tres diferentes perspectivas de lealtad y las 




cliente a una marca, la aceptación del cliente de ésta y la compra del cliente de una marca. Este 
contexto es utilizado para analizar la potencial demanda de los programas de lealtad. Los 
autores discuten dónde estos programas pueden funcionar y dónde tienen pocas posibilidades 
de tener éxito en grandes escalas. 
Campbell (2003) por tanto, considerando que la implementación de un proyecto 
CRM implicaba la recogida y análisis de una gran cantidad de datos por parte de la 
empresa, lo que era posible gracias a las TI, la gestión del conocimiento de clientes supone 
dar un paso más en dicho proceso. Puesto que, para que dichos datos sean útiles, deben 
transformarse en información que, al ser integrada y asimilada por toda la organización, se 
convierta en conocimiento sobre clientes, dichas competencias basadas en el conocimiento 
son las que permitirán a la empresa desarrollar estrategias diferenciadas, que a su vez harán 
posible la consecución de una ventaja competitiva. 
Sugumaran (2003) subrayan que una infraestructura de gestión del conocimiento 
bien diseñada facilita que el personal comparta información durante la resolución de 
problemas, 
lo que provoca una reducción de costes operativos, una mejora en la productividad del 
personal y una mejora de la base de conocimiento y experiencias de la empresa. Dichos 
autores proponen también un marco conceptual para la gestión del conocimiento en el 
ámbito del CRM. 
Slater (1990), consideraremos que la orientación al cliente constituye el 
componente más importante de la orientación al mercado, e implica que la organización 
debe conocer a su público objetivo para así comprender sus necesidades y deseos. 
Slater (1990) consideran a la orientación al mercado como un constructo integrado 
por tres componentes fundamentales: orientación al cliente, orientación a la competencia y 




recogidos en anteriores variables de nuestro modelo (organización y gestión del 
conocimiento), vamos a incluir a la orientación al cliente como variable explicativa del 
éxito de una estrategia CRM. 
McKenna (1994) para poder aplicar una estrategia CRM en cualquier organización, 
se debe tener en cuenta que toda la empresa, sin excepción, debe centrar su atención en el 
cliente, buscando su continua satisfacción por medio de un análisis personalizado en el que 
se pueda divisar un conjunto de patrones que permita un conocimiento amplio sobre el 
consumidor y una retroalimentación continua. 
Lakoyiannaki (2002, p. 229), el CRM constituye un proceso de incremento de valor 
apoyado por las tecnologías de la información, que identifica, desarrolla, integra y orienta 
las distintas competencias de la empresa hacia la voz de los clientes, con objeto de entregar 
un mayor valor al cliente en el largo plazo, para identificar correctamente los segmentos de 
mercado tanto existentes como potenciales. 
Sheth (2001, p. 5) afirman que el CRM engloba tanto la estrategia como los procesos que 
comprenden la adquisición, retención y asociación con determinados clientes con objeto de 
crear un valor superior tanto para la compañía como para el propio cliente. Requiere la 
integración de las funciones de marketing, ventas, servicio al cliente y cadena de 
aprovisionamiento de la organización, para alcanzar mayor eficiencia y efectividad en la 
entrega de valor al cliente. 
AEMR (2002) Por su parte, la Asociación Española de Marketing Relacional 
considera al CRM como conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicación e 
infraestructuras tecnológicas, diseñadas con el objeto de construir una relación duradera 
con los clientes, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades, Según 




amplio, ya que constituye una actitud ante los clientes y ante la propia organización, que se 
apoya en procesos multicanal (teléfono, Internet, correo, fuerza de ventas, etc.) para crear y 
añadir valor a la empresa y a sus clientes. 
Rogers (1999, p. 16) afirman que CRM hace referencia a las actividades que una 
empresa lleva a cabo para identificar, cualificar, adquirir, desarrollar y conservar clientes 
cada vez más leales y rentables, entregando el producto o servicio adecuado, al cliente 
adecuado, a través del canal adecuado, en el momento adecuado y con un coste adecuado. 
El CRM integra las funciones de ventas, marketing, servicios, planificación de recursos de 
la empresa y gestión de la cadena de oferta a través de la automatización de procesos de 
negocio, soluciones tecnológicas, y recursos de información con objeto de maximizar cada 
contacto con el cliente. El CRM facilita las relaciones entre empresas, sus clientes, socios, 
proveedores y empleados. 
Dans (2001, p. 57), uno de los primeros autores españoles que publicaron sobre la 
temática, el CRM supone un rediseño del negocio y sus procesos en torno a las necesidades 
y deseos del cliente. Combina un conjunto de metodologías, software y medios tales como 
Internet o el teléfono con una visión cliente-céntrica, y busca optimizar los ingresos y el 
beneficio por cliente, así como su satisfacción. 
Johnston, (2004). Filosofía CRM: la consideración de CRM como filosofía de 
negocio está intrínsecamente unida al concepto de marketing, ya que para conseguir la 
lealtad del cliente, la empresa debe estar realmente orientada al mismo, dando respuesta a 
sus necesidades. Por tanto, dicha perspectiva enfatiza la importancia de la creación de 
valor: para que el CRM sea efectivo y las relaciones con clientes sean duraderas, la 
empresa debe descubrir continuamente qué es lo que sus clientes valoran e incorporarlo a 




Liu (2005). No podemos finalizar el presente epígrafe dedicado al análisis del 
concepto de CRM sin comentar que, como hemos observado en el análisis realizado, no 
existe aún una conceptualización común o delimitación conceptual generalmente aceptada 
sobre CRM. En este sentido, si nos centramos en la estructura básica o marco conceptual 
de CRM, expertos e investigadores han establecido diversas perspectivas, sin llegar a un 
consenso al respecto. 
Greenberg (2002), consideran que CRM es más que un proceso, al definir CRM como 
una estrategia de negocios disciplinada para crear y sostener relaciones con los clientes 
rentables y a largo plazo. Expresa que las iniciativas de CRM, para tener éxito, deben 
comenzar por una filosofía y estrategia empresariales que centren todas las actividades de la 
empresa en las necesidades del cliente. Así mismo considera la tecnología de CRM como un 
catalizador crítico de los procesos necesarios para convertir la estrategia en resultados 
contables. 
Anderson (2002), expresan que CRM es tanto una estrategia de negocios y un conjunto 
de herramientas de software y tecnologías discretas, con el objetivo de reducir costos, 
aumentar los ingresos, la identificación de nuevas oportunidades y canales para la expansión y 
la mejora de valor para el cliente, la satisfacción, la rentabilidad, y la retención. 
Armario (2001), el enfoque predominante es la orientación al mercado, puesto que 
el carácter sostenible de la orientación al mercado como ventaja competitiva deriva del 
hecho de su dificultad de imitación, y de la posibilidad de múltiples aplicaciones en los 
procesos de gestión de la información del mercado para la formulación de las estrategias. 
Cols (2005), consideran que para lograr un CRM exitoso se requiere que los procesos 
estén muy relacionados con las áreas fundamentales de una organización dónde la iniciativa de 





2.2.2.3 Enfoque tecnológico 
Fruto del papel fundamental que desempeñan las TI como factor posibilitador de dicha 
estrategia, encontramos diversos términos y delimitaciones que hacen referencia al ámbito 
tecnológico de la misma. Nos ha parecido interesante incluir una breve lista con dichos 
términos, con objeto de profundizar en el análisis del concepto de CRM y en sus diversos 
matices. Desde un enfoque de tecnologías de información TICs, podemos considerar los 
siguientes términos: 
Sistemas o soluciones CRM: sistemas informáticos que apoyan la gestión de relaciones con 
clientes (Xu y Walton, 2005). 
E-CRM: hace referencia a la utilización de Internet o la web con canal preferente 
para el establecimiento y desarrollo de relaciones con los clientes (Xu y Walton, 2005). 
Dichos autores insisten en que los sistemas e-CRM permiten, gracias al uso de Internet, la 
disponibilidad de información sobre clientes a lo largo de todos los puntos de contacto 
dentro de la compañía y con los socios externos a través de intranets. Por otro lado, 
(Racherla y Hu, 2006) definen e-CRM como CRM electrónico o basado en la web (Web 
base de CustomerRelationship Management). Por tanto, podemos considerar que e-CRM 
implica una iniciativa multicanal que utiliza como canal preferente a Internet para llevar a 
cabo relaciones con clientes que sean beneficiosas en el largo plazo. 
Mobile CRM: estrategia CRM que incluye comunicación unidireccional o 
interactiva entre la empresa y el cliente utilizando un dispositivo móvil, lo que ofrece una 
mayor autonomía temporal y espacial a la hora de establecer la comunicación (Sinisalo et 
al., 2007; Liljander, Polsa y Forsberg, 2007). Los dispositivos móviles incluyen distintas 
herramientas de comunicación móvil inalámbricas: teléfono móvil, teléfono inteligente. 
CRM operacional: apoya los procesos front-office (de cara al cliente). Hace 




sobre clientes: contact centre, mail, fax, fuerza de ventas. 
Maguirre (2004) Por tanto, un sistema e-business global integra soluciones SCM, 
ERP y CRM con objeto de ayudar a las empresas a incrementar su eficiencia operativa, 
agilidad y capacidad de respuesta a los cambios del entorno, explotando el uso de 
tecnologías basadas en la web. 
Anderson (2002). Las aplicaciones de software CRM incorporan las mejores prácticas, 
utilizan tecnologías avanzadas para ayudar a las organizaciones a lograr estos objetivos. 
CRM se centra en la automatización y mejora de los procesos institucionales 
relacionados con la gestión de relaciones con los clientes en las áreas de contratación, 
comercialización, gestión de la comunicación, de servicios, y apoyo. CRM tiene una visión 
muy centrada en el ciclo de vida completo del cliente, lo que significa que una estrategia 
de negocios CRM sitúa al cliente en el centro del universo de la organización. 
Gummesson (2004), por lo tanto, el impulso que las TIC (Tecnologías de la 
información y la comunicación) han ofrecido a la gestión de las relaciones han 
incrementado sobremanera la complejidad del proceso; inicialmente elevando el número de 
personas, organizaciones y relaciones implicadas (en lo que denomina redes de relaciones); 
luego ampliando el número de canales de comunicación empresa-cliente existentes; y por 
último, permitiendo que la empresa disponga de una importante cantidad de datos de 
clientes que han de ser integrados y gestionados de una forma holística con el fin de 
convertirlos en información útil en el proceso de toma de decisiones. 
Joyanes (1997) Es a partir de estos avances tecnológicos y de la potencialidad de 
Internet que se ha dado un cambio muy grande en la forma de concebir las operaciones de 
las organizaciones con terceros con los que habitualmente interactúa de manera presencial 




Swift (2002), agrega seguidamente que – especialmente en el terreno conceptual - 
también se está produciendo un cambio tan trascendente como el de los productos 
exclusivamente tecnológicos que soportan las operaciones. Estamos realizando rápidamente la 
transición de la “tecnología de la información” a la “tecnología de las relaciones”. 
Petrella (2007) Precisamente la importancia de la socialización y el trabajo en equipo 
en los ámbitos universitarios, hace muy difícil que las tecnologías de la información ocupen 
enteramente el lugar de las personas en la tarea de formación de recursos humanos. Sin 
duda este dilema se dirimirá por el lado de establecer el equilibrio apropiado entre lo que 
puede automatizarse y aquello que debe mantenerse en manos de los docentes. Tal vez a 
partir de este enfoque, puedan verse por ejemplo los nuevos y potentes sistemas de e-
learning como un soporte que apoya a la formación presencial para alcanzar mejores 
resultados y no que procura su sustitución. 
2.2.2.4 SugarCRM 
SugarCRM es un sistema para la administración de la relación con los clientes (CRM)  
basado en LAMP (Linux-Apache-MySQL-PHP), desarrollado por la empresa SugarCRM, 
Inc. ubicada en Cupertino, California. 
Tiene cinco ediciones, una de ellas libre y otras cuatro ediciones con componentes 
no-libres y con un costo por usuario.1 SugarCRM es una aplicación CRM muy completa 
para negocios de distinto tamaño. Está diseñada para facilitar la gestión de ventas, 
oportunidades, contactos de negocios y más. A partir de la versión 4.5 permite utilizar SQL 
Server como base de datos; y la empresa ha firmado acuerdos con Microsoft para poder 
expandir su mercado sobre servidores con Windows. 
Una aplicación CRM es aquella que engloba los procesos relacionados con la 





AbartiaTem (2006) Cualquier empresa es susceptible de implantar una solución 
para la gestión de sus clientes. El único requisito necesario es que la organización diseñe 
un procedimiento de clasificación de la información, de tal manera que la misma pueda 
introducirse en un CRM de una manera coherente. 
Existen multitud de opciones de Open Source; sin embargo, en este caso hemos 
elegido Sugar CRM (sin ánimo de quitar importancia al resto de aplicaciones CRM 
basadas en Open Source). 
2.2.2.4.1 Beneficios CRM  
SugarCRM para la fuerza de ventas: Aumenta las ventas y la productividad; introduce 
datos al sistema más fácilmente: 
a) Captura cada oportunidad de venta: gracias a la información, situarás a tus clientes 
prioritariamente.  
b) Visión de 360º de la historia de compra de todos tus consumidores.  
c) Colaboración entre el equipo en tiempo real con el concepto de “social business”  
d) Aprovecha las redes sociales para extender tus clientes potenciales.  
e) Vende en cualquier lugar y momento a través de la solución de movilidad.  
f) Sugar te asegura que siempre tendrás la información y el contexto necesarios para 
entender a los clientes.  
g) Crea programas de marketing más innovadores y mide su efectividad.  
h) Perspectiva y Orientación al Cliente: Personaliza los segmentos y clusters de clientes  
i) Campañas Multi-Impacto: Sitúate en la mente de tu consumidor en los momentos 
clave.  





k) Sugar CRM para Atención al Cliente y Fidelización  
l) Integración social: Integra soluciones de social media y escucha a tu mercado.  
m) Habilita diferentes herramientas prácticas y útiles para dar servicio a tus clientes y 
solucionar sus problemas.  
n) Responde más rápido a las llamadas y a los emails gracias a su gestión directa.  
o) Gestiona los casos y tickets, uno a uno, y analiza también el rendimiento del equipo.  
p) Menos costes de soporte gracias a la integración del portal de autoservicio.  
2.2.2.4.2 Marco conceptual  
Implementación de una herramienta tecnológica: SugarCRM está buscando la mejor 
forma de utilizar la tecnología para ayudar a las empresas en la gestión de sus clientes. 
Sugar, líder en el mercado comercial de aplicaciones CRM en código abierto, ofrece una 
amplia variedad de procesos para el negocio que mejoran la eficacia en marketing, 
fomentan la venta comercial, aumentan la satisfacción del cliente y ofrecen al ejecutivo 
una visión organizada sobre rendimiento del negocio. 
Apoyado por una gran colaboración y con la posibilidad de administrarlo para 
ajustarlo a las necesidades de su empresa, Sugar deleita empresas de todo tipo de tamaños 
y de diferentes sectores. 
Gestión de las relaciones con clientes: El mundo actual es sumamente complejo y 
exigente; por esto, enmarcadas en los márgenes de exigencia, calidad y atención, que 
impone la denominada “nueva economía”, las empresas competitivas de hoy en día han 
comprendido y aprendido que el éxito hay que buscarlo en el manejo de una exitosa 
relación con los clientes, más allá de la rentabilidad por producto o líneas de producto del 
pasado. El éxito, y por consiguiente la rentabilidad empresarial, vienen entonces de la 




actual y potencial, de saber qué productos le gustan, de escuchar sus quejas y sugerencias y 
saber cómo utilizarlas en beneficio de la compañía, en definitiva se trata de poder conocer 
y predecir el comportamiento actual y futuro de los clientes para garantizar su completa y 
plena satisfacción, para finalmente conseguir su lealtad hacia la empresa. 
2.2.2.4.3 Marco tecnológico 
Para esta investigación se han determinado los siguientes términos considerados 
relevantes dentro de la tesis. 
Base de datos: Es el conjunto de información, organizada bajo una estructura 
flexible y relacional, de tal manera que garantice a una organización disponer del censo 
general de sus mercados en tres grandes grupos de datos: identificación, segmentación y 
comportamiento respecto al producto; con el objetivo de optimizar los procesos de 
mercadeo directo, racionalizar la medición de mercados cautivos y como último concepto, 
poder dimensionar la organización hacia el futuro. 
Correo directo: Es una herramienta del mercadeo directo, que mediante su interacción 
con otros medios masivos o directos, permite llegar a una persona natural o jurídica con 
información comercial de un producto o servicio, venta, posventa y publicidad. 
CustomerRelationship Management: CRM en su traducción literal, se entiende 
como la Gestión sobre la Relación con los Consumidores, pero es tan genérico como toda 
frase en inglés traducida al español. Pero para su mejor comprensión básicamente se refiere 
a una estrategia de negocios centrada en el cliente. 
Internet: Podemos definir a Internet como una "red de redes", es decir, una red que 
no sólo interconecta computadoras, sino que interconecta redes de computadoras entre sí. 
Una red de computadoras es un conjunto de máquinas que se comunican a través de algún 




compartir recursos. De esta manera, Internet sirve de enlace entre redes más pequeñas y 
permite ampliar su cobertura al hacerlas parte de una "red global". Esta red global tiene la 
característica de que utiliza un lenguaje común que garantiza la intercomunicación de los 
diferentes participantes; este lenguaje común o protocolo (un protocolo es el lenguaje que 
utilizan las computadoras al compartir recursos) se conoce como TCP/IP Así pues, Internet 
es la "red de redes" que utiliza TCP/IP como su protocolo de comunicación. Internet: es un 
acrónimo de INTERconectedNETworks (Redes interconectadas). Para otros, Internet es un 
acrónimo del inglés Internacional NET, que traducido al español sería Red Mundial. 
Marketing relacional: Pero la gestión del cliente como activo fundamental de la 
empresa ha exigido un cambio profundo en las estrategias de marketing, que han pasado de 
estar dirigidas a la transacción (marketing transaccional) a orientarse hacia la relación. 
Marketing directo: Herramientas para el servicio al cliente y control de la 
organización. En consultoría, materialización de las premisas de la estrategia relacional. 
Redes sociales: El concepto de red social ha adquirido una importancia notable en 
los últimos años. Se ha convertido en una expresión del lenguaje común que asociamos a 
nombres como Facebook o Twitter. Pero su significado es mucho más amplio y complejo. 
Las redes sociales son, desde hace décadas, objeto de estudio de numerosas disciplinas. 
Alrededor de ellas se han generado teorías de diverso tipo que tratan de explicar su 
funcionamiento y han servido, además, de base para su desarrollo virtual. Con la llegada de 
la Web 2.0, las redes sociales en Internet ocupan un lugar relevante en el campo de las 
relaciones personales y son, asimismo, paradigma de las posibilidades que nos ofrece esta 
nueva forma de usar y entender Internet. Vamos a definir las redes sociales teniendo en 





Software libre: Software libre hace referencia sobre la libertad de distribución, 
modificación y la gratuidad del software en algunos casos. Existen varias visiones sobre la 
definición de la licencia de software libre, siendo las comúnmente aceptadas: Free 
Software foundation (FSF) y Open Source Iniciative (OSI). 
Definición: De acuerdo a FSF, las licencias de software libre deben cumplir con 4 
libertades para ser calificados como libres: 
La libertad de ejecutar el programa para cualquier propósito. 
La libertad de estudiar y modificar el programa. 
La libertad para copiar el programa y así poder ayudar a la comunidad 
El Software Libre constituye una alternativa a la ya clásica industria del software 
comercial, que se caracteriza por la utilización de licencias pagadas, como modelo 
de negocio. 
El software comercial, aunque tenga un costo mucho mayor y en ciertos casos, 
prohibitivo para un gran número de empresas, sólo da derecho al uso del programa, pero no 
permite la redistribución o modificación del mismo. En cambio el software libre posee un 
modelo de licenciamiento en el cual se otorga derechos de distribución y modificación del 
código fuente. En los últimos tiempos, el software libre ha tenido alto impacto a nivel mundial, 
pues grandes empresas se han volcado a su uso, evitando los costos de licenciamiento, 
logrando obtener retornos en base a la consultoría, mantención y soporte técnico. Un ejemplo 
conocido fue la migración de los computadores IBM al sistema operativo Linux. Las 
herramientas software libre consideran un gran número de ventajas con respecto a sus pares 
comerciales, estos pues utilizan modelos de licenciamiento y negocio distinto al tradicional. 
Estas ventajas justifican el uso del software en esta tesis y se enumeran a continuación:  
Liberación del monopolio actual del mercado del Software. 




Liberación de la información. 
Facilidad de interoperabilidad y/o adaptabilidad. 
Aumento de la seguridad. 
Enriquecimiento tecnológico de la comunidad. 
Telemercadeo: El Telemercadeo es una forma poderosa y altamente enfocada para 
comunicarse con los encargados de tomar decisiones y con influencia. Este artículo 
proporciona un panorama general del telemercadeo de salida y su función en las ventas 
negocio a negocio y el proceso de mercadeo. Como parte de un completo paquete de 
herramientas de mercadeo de IBM PartnerWorld ® para Software, refleja el fuerte 
compromiso de IBM de ayudarle a aprovechar las oportunidades en esta siguiente 
generación de e-business. 
Tecnologías de información y comunicaciones: Las Tecnologías de la 
Información y la Comunicación, también conocidas como TIC, son el conjunto de 
tecnologías desarrolladas para gestionar información y enviarla de un lugar a otro. Abarcan 
un abanico de soluciones muy amplio. Incluyen las tecnologías para almacenar 
información y recuperarla después, enviar y recibir información de un sitio a otro, o 
procesar información para poder calcular resultados y elaborar informes. 
XAMP: es un servidor independiente de plataforma, software libre, que consiste 
principalmente en la base de datos MySQL, el servidor web Apache y los intérpretes para 
lenguajes de script: PHP y Perl. El nombre proviene del acrónimo de X (para cualquiera de 
los diferentes sistemas operativos), Apache, MySQL, PHP, Perl. 
El programa está liberado bajo la licencia GNU y actúa como un servidor web libre, 
fácil de usar y capaz de interpretar páginas dinámicas. Actualmente XAMPP está 




SugarCRM: SugarCRM es una aplicación informática de Gestión de las 
Relaciones con Clientes (CRM). Esto significa que permite administrar todo lo que está 
relacionado con los clientes en una empresa. Tanto el diseño de las campañas de marketing 
como el proceso de venta y el servicio post-venta, pueden ser gestionados a través de esta 
herramienta. Desarrollada en PHP y MySQL, está diseñada para máxima facilidad. 
Fidelización de clientes: La fidelización es el fenómeno por el que un público 
determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, 
de una forma continua o periódica. (Mesén, 2011). 
Infraestructura como Servicio (IaaS): Es modelo de distribución de 
infraestructura de computación como un servicio, normalmente mediante una plataforma 
de virtualización. En vez de adquirir servidores, espacio en un centro de datos o 
equipamiento de redes, los clientes compran todos estos recursos a un proveedor de 
servicios externo. (Acens, 2014). 
KPI (Indicador clave de rendimiento): los KPI´s son métricas que se utilizan para 
cuantificar los resultados de una determinada acción o estrategia en función de objetivos 
predeterminados tomado. (Altura Interactive, 2014). 
Relación con el cliente: habilidad esencial en los negocios, es la relación personal 
que se genera con los clientes lo que marca la diferencia entre que éste decida comprarte a 
ti o a la competencia. (Educaton Colombia, 2014). 
Satisfacción de necesidades de los clientes: es establecer procesos efectivos que 
les permitan generar productos y servicios acordes con las necesidades, requerimientos y 
expectativas de los clientes. (Juran, 1996). 
Sistema de información: es aquél que permite recopilar, administrar y manipular 




ejecutivos de una organización puedan realizar una toma de decisiones informadamente 
(Acens, 2014). 
Software como un servicio (SaaS): software como servicio. Entrega de 
aplicaciones como servicio, siendo un modelo de despliegue de software mediante el cual 
el proveedor ofrece a sus clientes, bajo demanda, licencias de uso de su aplicación. (Acens 
– Compañía de Telefónica, 2014). 
Tecnología de la información (TI): es la tecnología que permite compartir datos, 
información y conocimiento dentro de una organización El conjunto de procesos y 
productos derivados de las nuevas herramientas (hardware y software), soportes de la 
información y canales de comunicación relacionados con el almacenamiento, 
procesamiento y transmisión digitalizados de la información. (Gonzáles, 1996). 
Ventas Es un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un 
derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero. La venta puede 
considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 
pretende influir en el comprador. (Cultural, 1999). 
2.2.2.4.4 Áreas de aplicación de SugarCRM 
CRM es una estrategia de negocios para seleccionar y administrar relaciones 
valiosas y de largo plazo con sus clientes por lo tanto CRM requiere una cultura de 
negocios centrada en el cliente, para mejorar significativamente en tres áreas de la 
empresa: Área de Marketing, ventas y finalmente el área de Post Ventas. 
 Ventas:  
- Vender de manera proactiva y evitar sorpresas al saber lo que le importa a sus 
cuentas y clientes.  




- Organizar los contactos de negocios y registrar la información relevante que 
ayudará a su empresa a crear oportunidades y clientes potenciales.  
- Permitirá realizar un seguimiento de las ventas futuras y mejorar su cuenta de 
resultados del negocio.  
- Realizar seguimiento a las oportunidades clave de venta a través de los sitios 
sociales y responder directamente desde el sistema CRM.  
- Administrar todas las interacciones sociales, junto a otras comunicaciones en el 
marco del sistema CRM.  
- Vender más con la información de los principales clientes del negocio.  
- Delegar información de sus clientes a los encargados de ventas para que realicen 
tareas, citas y llamadas, para cerrar el trato de venta. 
Marketing 
Mejorará: 
- Identificando y realizando un seguimiento de los problemas que los clientes puedan 
enfrentar con productos o servicios.  
- Resolviendo los problemas con rapidez para asegurar la satisfacción continua del 
cliente y manteniendo la lealtad.  
- Priorizando lo importante es el problema y organizar lo que debe tratarse primero.  
- Realizando un mercadeo a través de los canales como: correos electrónicos, redes 
sociales, boletines y anuncios de radio.  
- Mediante SugarCRM® se permitirá incorporar fácilmente las promociones sociales 
y realizar un seguimiento de la eficacia de sus promociones.  
- Ayudará a que los clientes estén informados y actualizados con nuevos productos o 




- Permitirá a comprometerse con los clientes mediante el envío de campañas que sean 
del interés de ellos y satisfacer sus demandas.  
- Permitirá reconocer y decidir qué clientes son de más valor para la empresa y 
generará una venta fija. 
Post-Ventas: 
Mejorará en: 
- Conocer a los clientes dentro y fuera de la empresa, con vista de 360 grados y 
conocer sus actividades de los clientes.  
- Obtener conocimiento de los clientes potenciales.  
- Atender a las peticiones y sugerencias de los clientes.  
- Mejorar la satisfacción del cliente, por medio de cada canal de comunicaciones en 
un canal de soporte de respuesta rápida.  
- Programar llamadas o enviar correos electrónicos a los clientes potenciales.  
- Ofrecer un servicio proactivo.  
- Conocer lo que sus clientes opinan de la empresa por medio de los canales de 
comunicación (redes sociales) y tomar medidas.  
- Aprovechar las observaciones de sus clientes para construir una visión real del 
cliente en toda la organización.  
- Presentar informes que proporcionen información en tiempo real de la historia de 
sus clientes.  
- Seguimiento de la capacidad de respuesta de la empresa en los problemas comunes 
de los clientes.  






Hipótesis y Variables 
3.1.Hipótesis 
3.1.1 Hipótesis general 
HG. La herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la fidelización de los 
clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el 
año 2016. 
3.1.2 Hipótesis Específicas 
HE1 La herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la gestión de la relación 
con los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima 
en el año 2016. 
HE2 La herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la gestión de 
información con los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la 
ciudad de lima en el año 2016. 
3.2.Variables 
Para Sánchez (2002, p.38), es toda característica, propiedad o cualidad de un fenómeno 
que tienden a variar y que es susceptible de ser medido y evaluado. 
Variable Independiente:    Herramienta tecnológica SugarCRM 






3.2 Operacionalización de variables 
             Herramienta tecnológica SugarCRM: 
“Son procedimientos que el agente de enseñanza utiliza en forma reflexiva y flexible para 
promover el logro de aprendizaje significativo en los alumnos”, es decir que las estrategias 
de enseñanzas son medios o recursos para prestar la ayuda pedagógica. (Frida-Díaz, 
2002:141). 
Aplicación de la herramienta tecnológica sugarCRM: 
La s estrategias metodológicas actuales se basan en principios psicopedagógicos, 
que a modo de ideas-fuerza, reflejan las cuestiones que se plantea el profesorado en el 
proceso educativo. Aportan los criterios que justifican la acción didáctica en el aula y en el 
centro escolar, e inspiran y guían la actividad del profesorado y del alumnado para alcanzar 
los objetivos previstos. 
Planificar la intervención educativa en el aula significa ajustar las estrategias 
metodológicas a la organización mental y a los esquemas intelectuales del alumnado. 
Teniendo esto en cuenta, la planificación debe contemplar los siguientes aspectos: 
El alumnado debe ser animado a conducir su propio aprendizaje, que consiste en 
pasar de la dependencia a la autonomía. 
La experiencia adquirida por el alumnado debe facilitar su aprendizaje (el cambio y 
la innovación). 
Las prácticas de enseñanza-aprendizaje deben ocuparse más de los procedimientos 
y las competencias que de los conocimientos estrictos. La aportación teórica pierde 






Dimensión de las herramientas tecnológicas. 
Además de los principios psicopedagógicos, la metodología de la enseñanza debe tener en 
cuenta también las dimensiones siguientes: 
 Satisfacción del cliente: 
Prevé la capacidad innovadora del profesorado y favorece su flexibilidad y originalidad. El 
momento adecuado es cuando se diseñan los objetivos, ya que en la proyección del 
aprendizaje es cuando verdaderamente se ofrecen al alumnado posibilidades de 
renovación.  
La innovación supone impulsar la actitud interrogativa de los alumnos hacia la realidad 
cambiante y facilitarles herramientas que los guíen hacia el pensamiento innovador. 
 Expectativa del cliente: 
Permite la entrada de nueva información, proveniente de la sociedad, la cultura y la 
ciencia, para actualizar de manera general los contenidos del currículum de acuerdo con los 
acontecimientos científicos, culturales y educativos del contexto social. Su incidencia en el 
diseño de la tarea didáctica significa prestar especial atención al aprendizaje individual, 
que debe respetar al máximo el ritmo propio de cada alumno. 
 Dimensión crítica: 
Tiene en cuenta que un proyecto didáctico es una acción abierta al futuro y, por tanto, debe 
estar sujeta a la revisión crítica constante. 
 Dimensión socio-política: 
Se compromete con la realidad circundante con el fin de mejorarla. 
 Dimensión prospectiva: 
Parte del hecho de que el alumnado deberá poner en práctica lo que aprende en un 




diversos y que sepa emplear la información y preparación que posee en una sociedad en 
constante cambio. 
 Dimensión orientadora: 
Considera la orientación como parte sustancial de la educación, ya que el alumnado 
necesita los conocimientos intelectuales, pero también orientar su trabajo de forma que 
aproveche al máximo sus posibilidades de desarrollo personal mediante los aprendizajes 
que se le ofrecen. La orientación se lleva cabo sobre todo a través de las tutorías y del 
contacto cotidiano con los alumnos. 
Fidelización del cliente: 
Mónica Cáceres García (2002) en su Tesis “El rendimiento académico y sus 
causales”  cita las siguientes definiciones sobre rendimiento académico: 
El diccionario Larousse,(1994:770), define el Rendimiento como la relación que se  
establece entre el trabajo útil que se obtiene y la cantidad de energía que se suministra, es 
importante destacar que los adolescentes a través de la familia, los amigos y los profesores 
adquieren conocimientos, valores culturales, tradición, vocación profesional, ideología 
política, fe y demás concepciones de la vida, por lo que este factor es determinante, para 
que los estudiantes desde muy temprana edad tengan confianza en si mismo y en la 
escuela, por lo tanto alcance un alto rendimiento académico. 
El Rendimiento Académico provee información relevante encaminada a la toma de 
decisiones, puede utilizarse para comprobar los logros de aprendizaje que están en 
correspondencia con los objetivos previamente formulados, pero también para determinar 
cuáles han sido los principales obstáculos encontrados para la satisfacción o el 




Mónica Cáceres García (2002) en su Tesis “El rendimiento académico y sus causales”  
cita las siguientes definiciones Podemos determinar entonces que Rendimiento Académico 
es la medición cuantitativa y cualitativa de los objetivos y contenidos desarrollados en 
determinadas asignaturas, regidos bajo un sistema de calificación establecida por el 
Ministerio de Educación (MINED). 
El Rendimiento Académico, es de suma importancia para la formación de la personalidad 
del individuo, en el cual se refleja una serie de conocimientos que los alumnos (as) van 
adquiriendo a través del Proceso Enseñanza-Aprendizaje, tanto cualitativo como 
cuantitativo, tiene una estrecha relación con la satisfacción, si un estudiante posee una 
calificación alta, esto estimula el esfuerzo que haya realizado, es decir, el evalúa su nivel 
de logro, comparando su experiencia. 
El Rendimiento Académico refleja el resultado de las diferentes y complejas etapas del 
proceso educativo y al mismo tiempo, una de las metas hacia las que convergen todos los 
esfuerzos y todas las iniciativas de las autoridades educacionales, maestros, padres de 
familia y alumnos. 
No se trata de cuanta materia han memorizado los educandos sino de cuanto de ellos han 
incorporado realmente su conducta, manifestándolo en su manera de sentir, de resolver los 
problemas y hacer o utilizar  cosas aprendidas. 
La comprobación y la evaluación de sus conocimientos y capacidades. Las notas dadas y la 
evaluación tienen que ser una medida objetiva sobre el estado de los rendimientos de los 
alumnos. 
El Rendimiento Académico lo consideramos como el conjunto de transformaciones 
operadas en el educando, a través del proceso enseñanza-aprendizaje, que se manifiesta 




El Rendimiento Académico sintetiza la acción del proceso educativo, no solo en el aspecto 
cognoscitivo logrado por el educando, sino también en el conjunto de habilidades, 
destrezas, aptitudes, ideales, intereses, etc., con esta síntesis están los esfuerzos de la 
sociedad, del profesor y del rendimiento enseñanza-aprendizaje, el profesor es el 
responsable en gran parte del rendimiento escolar. 
De acuerdo con la Dra. Norma Corea Torres (1998-2001) dice que Rendimiento 
Académico es el resultado que se obtiene al utilizar diferentes instrumentos y técnicas que 
nos permiten evaluar, los aspectos más representativos de la labor educativa tanto en lo 
cuantitativo como cualitativo, sirviendo como parámetros que reobtiene entre el total de 
alumnos y el número que promueve el grado superior al final de determinado periodo. 
En vista, que la aplicación de pruebas genera un resultado que puede ser medido de forma 
numérica con escala establecida de cero a cien y se obtiene a la vez una estimación sobre la 
marcha del proceso de aprendizaje en el que se ven involucrados de forma cualitativa tanto 








4.1 Enfoque de la investigación  
El enfoque de la investigación fue cuantitativo.  
Hernández, et al (2010: 4) señala que el enfoque cuantitativo consiste en un 
conjunto de procesos, ósea es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y 
no podemos “brincar o eludir” pasos, el orden es riguroso, aunque, desde luego, podemos 
redefinir alguna fase. Parte de una idea, que va acotándose y, una vez delimitada, se 
derivan objetivos y preguntas de investigación, se revisa la literatura y se construye un 
marco o una perspectiva teórica. De las preguntas se establecen hipótesis y determinan 
variables; se desarrolla un plan para probarlas (diseño); se miden las variables en un 
determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas (con frecuencia utilizando 
métodos estadísticos), y se establece una serie de conclusiones respecto de la(s) hipótesis. 
Se tomará el enfoque cuantitativo porque se pretende obtener la recolección de 
datos para conocer o medir el fenómeno en estudio y encontrar soluciones para la misma; 
la cual se lleva a cabo al utilizar procedimientos estandarizados y aceptados por una 
comunidad científica. Para que una investigación sea creíble y aceptada por otros 
investigadores, debe demostrarse que se siguieron tales procedimientos. Como en este 
enfoque se pretende medir, los fenómenos estudiados deben poder observarse o referirse 






4.2 Tipo, método y diseño de la investigación 
Tipo de Investigación: 
Cada investigación tiene especialidades y elementos que la hacen única al pretender 
dar respuesta a un fenómeno especifico, por consiguiente, es necesario establecer su 
tipología y los mecanismos para llegar a cumplir con los objetivos planteados dentro del 
estudio. 
La presente investigación fue cuantitativa de tipo descriptiva- explicativa, pues se 
pretende  medir el efecto de la aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” en la 
fidelización de los cliente de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de 
lima en el MAYO del 2016, considerando dos dimensiones para la variable dependiente: 
canales de relación estable relaciones con el cliente e información del cliente. Asimismo se 
consideró tres dimensiones principales para la variable independiente: Satisfacción del 
cliente y Expectativas del cliente 
Método de Investigación: 
Fue experimental porque explica la relación causa-efecto entre la variable 
independiente (herramientas tecnológicas SugarCRM) y la variable dependiente 
(fidelización del cliente de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C.), los métodos a 
utilizar son: 
Método científico: por sus procedimientos de planteo de problemas de investigación, 
construcción de un modelo teórico, deducción de secuencias particulares, prueba de 
hipótesis y las conclusiones a que se debe arribar. 
Método experimental de campo: nos permitirá contrastar los resultados del grupo 





Método estadístico: con la finalidad de recopilar, organizar, codificar, tabular, presentar, 
analizar e interpretar los datos que se obtendrán en la muestra de estudio. 
4.3 Diseño de Investigación.  
La investigación correspondió al diseño de una sola casilla de un solo grupo. El 








O1 = Fidelización actual de los clientes. 
X  = Herramienta tecnológica SugarCRM 
O2 = Fidelización de los clientes después de medir el efecto de la herramienta  tecnológica 
SugarCRM. 
Instrumento de la investigación 
Para Arias, F. (1999), "Los instrumentos son los medios y materiales que se 
emplean para recoger y almacenar la información". 
Para recoger la información se utilizó el siguiente instrumento: 
Cuestionario 
El cuestionario permitió medir la primera variable independiente: herramientas 
tecnológicas SugarCRM y la segunda variable dependiente l  fidelización del cliente de la 
empresa de transporte EDYALEJ S.A.C., fue de tipo dicotómico. Según Sierra, R. (2007, 
p.306), el cuestionario es el conjunto de preguntas preparadas cuidadosamente, sobre los 
hechos y aspectos que interesan en una investigación para su contestación por la población 




En primer lugar, se tuvo en cuenta el análisis documental, donde se considere las   
fichas bibliográficas. Asimismo, considero las no documentadas como son las entrevistas, 
encuestas, la observación propiamente dicha, las cuales se elaborarán teniendo en cuenta 
los criterios de confiablidad y validez del mismo. 
Guía de Observación 
Goetz y LeCompte (1998) la observación participante se refiere a una práctica que 
consiste en el diagnóstico, llegar a conocerlos, a conocer su respuestas y sus formas de 
respuestas a través de una intrusa y continuada interacción con ellos en la vida diaria. Para 
la realización de la presente investigación, se diseña una guía de observación de aula, con 
la cual se obtiene la información para la interpretación del fenómeno estudiado. 
4.4 Población y muestra 
Población 
Según Oseda (2008:120), “La población es en conjunto de individuos que 
comparten por lo menos una característica, sea una ciudadanía o de una raza, el cliente, el 
software, en una misma empresa o similares” 
 La Población de estudio estuvo constituida por 245 clientes de la empresa de 
transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en mayo 2016. 
 Empresa de transporte 
EDYALEJ S.A.C 
  
 Nº clientes 
 Clientes  50 
  50 
  50 
  50 
  45 







 Para esta investigación se consideró el muestreo del método no probabilístico  
porque la formación de los grupos está previamente determinada por el diseño de la 
investigación realizada; es decir, no se influyó en la conformación de los grupos. La 
muestra obedeció  a las características propias de la investigación  cuasi experimental 
donde se considera un grupo control y   otro grupo experimental. El tamaño muestral fue 
determinado por el número de clientes de la empresa de Transporte EDYALEJ S.A.C, 
seleccionadas para la investigación. 
Empresa de transporte EDYALEJ 
Sección Grupo  
Nº de clientes 
M  1 Control 30 
M  2 Experimental 30 
Los clientes de la empresa de transportes EDYALEJ S.A.C. son: 108 
4.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
a)    Para la Variable Independiente: Estratégicas metodológicas 
La técnica que se utilizó fue la del cuestionario y el instrumento correspondiente fue la 
prueba escrita de conocimientos, los cuales fueron aplicados en dos momentos 
denominados  pre-test y pos- test  antes y después de la aplicación de las estrategias 
metodológicas, en el grupo experimental 
b) Para la Variable Dependiente: Herramientas tecnológicas SugarCRM 
 La técnica que se utilizó fue la del cuestionario y el instrumento correspondiente fue la 
prueba escrita de conocimientos, los cuales fueron aplicados en dos momentos 
denominados  pre-test y pos- test  antes y después de la aplicación de las herramientas 




4.6 Tratamiento estadístico  
En el presente trabajo de investigación se realizó la codificación y se creó una base 
de datos de los instrumentos aplicados  con el programa estadístico SPSS  21, para los 
procesamientos estadísticos, para el cálculo de las técnicas del análisis estadístico, las 
diferencias de medias, la prueba de normalidad, la confiabilidad de los instrumentos, la 
prueba de hipótesis, la distribución estadística de los datos y el efecto de la variable 
dependiente sobre la variable independiente, se utilizó los estadísticos acorde al tipo y 
diseño de la investigación. 
Confiabilidad del Instrumento,  Para establecer la confiabilidad de las pruebas de 
pre-test y pos-test se aplicó la prueba piloto mencionada a una muestra de 15 alumnos, los 





n : Numero de ítems del instrumento 
p : %  de personas que responden correctamente cada ítems. 
q : % de personas que responden incorrectamente cada ítems. 
Vt : Varianza total del instrumento 
Tabla 1  
Interpretación del coeficiente de KR20 
Rangos Magnitud Confiabilidad 
0,81 a 1,00 Muy Alta 
0,61 a 0,80 Alta 
0,41 a 0,60 Moderada 
0,21 a 0,40 Baja 



























Prueba de Hipótesis: Para la prueba de hipótesis se utilizó el estadístico T-Student, el cual 
nos va a permitir, hacer la comparación de medias de los grupos considerados en esta 






















Validez por juicio de Expertos 
     El instrumento de investigación fue sometido a la opinión de expertos a quienes se 
consultó la validez y aplicabilidad; para ello se les entregó un formato de validación, donde 
emitieron sus opiniones acerca del contenido del instrumento. De tal manera se tomaron en 
cuenta,  para modificar el instrumento y elaborar la versión definitiva del mismo. (Ver 
anexo 3) quienes dictaminaron oportuna y favorable esto puede apreciarse en el siguiente 
cuadro. 
Los jueces en su conjunto dictaminaron los siguientes resultados: 
Tabla 1. 
Evaluación criterio de jueces para validación del instrumento 
Nº Experto Cuantitativa  Cualitativa 
1 Dr. Juan Carlos Huamán Hurtado  92% Muy Bueno 
2 Dr. Adrián Quispe Andia……….  92% Muy Bueno 
3 Dr. Lolo caballero Cifuentes…….  92% Muy Bueno 
 Total  92%  
Nota: Fuente. Elaboración propia (2016) 
Como se aprecia en la tabla, los jueces en su conjunto otorgaron una puntuación de 
92% que en la escala cualitativa responde al nivel de Muy Bueno, por lo tanto se considera 
aplicable a la investigación. 
Confiabilidad del Instrumento: 
 En la presente investigación ha utilizado el KR20 Kuder y Richardson, que es un 
indicador de fidelidad. Este coeficiente determina la consistencia interna de una escala 
analizado de una variable con todas las demás que integran dicha escala, (Ver anexo 5). 




a  investigaciones en las que las respuestas a cada ítem sean dicotómicas o binarias, es 
decir, puedan codificarse  como 1 ó 0 (Correcto – incorrecto, presente – ausente, a favor – 
en contra, etc.). Se considera que el coeficiente de confiabilidad es bueno cuando se 
aproxima a 1. 
Expresado en porcentaje: Análisis de confiabilidad  
Tabla 2. 






Nota. Fuente. Las bases de datos estadísticos. 
Con estos resultados se calculó mediante el coeficiente de KR20, lo cual arrojó  
0,80 el Pretest y 0,82 el Postest, que permitió indicar que la escala presentó un índice muy 
buena confiabilidad, que el instrumento es confiable. 
3.7. Método de  Análisis de Datos 
En el presente estudio, fue un análisis cuantitativo y los resultados fueron 
analizados en el nivel descriptivo y en el nivel inferencial, según los objetivos y las 
hipótesis formuladas. 
En el análisis descriptivo, se aplicó la estadística descriptiva utilizando un método 
cuantitativo que implica la organización de datos en resultados observados en la pre-test y 
la post-test, aplicados al grupo de control y al grupo experimental. La representación 
gráfica se efectuó mediante las figuras de cajas. Finalmente se interpretaron  los datos 
obtenidos en la pre-test y post-test, tanto nivel general y por dimensiones.   
En el análisis inferencial, para verificar la prueba de hipótesis se utilizó U mann - 
Whitney, para muestras independientes, siendo una prueba no paramétricas, y la 




Los procedimientos antes mencionados se ejecutaron mediante el programa 
estadístico para Ciencias Sociales SPSS 21, Windows en Español y Excel, según 
Hernández, et al. (2010, p.p.279-280) este paquete estadístico ha sido desarrollado en la 
Universidad de Chicago para analizar los datos estadísticos especialmente en las 
investigaciones en el campo social. 
4.3.1. Análisis descriptivo 
4.3.2. Resultado del Análisis descriptivo del Pre Test,  Fidelización del cliente. 
a.- Análisis descriptivo del,  Pre Test variable dependiente Fidelización del cliente 
Tabla 3  








Desacuerdo 42,9% 48,9% 45,0% 
Acuerdo 57,1% 51,1% 55,0% 
Total 100,0% 100,0% 100,0% 
 
  
Figura 1. Resultado: de la variable dependiente Fidelización del cliente 
























Interpretación: Se puede apreciar que el 57,1% de clientes de la empresa de transporte 
EDYALEJ S.A.C. del grupo de control está de acuerdo en el Pre test en sus tres 
dimensiones, 48,9% está en desacuerdo en relación con el cliente, ello se evidencia de 
acuerdo a la  figura 1. 
4.3.3. Resultado del Análisis descriptivo de Fidelización del cliente 
De la prueba de salida Post Test. 
a. Análisis descriptivo de la prueba de salida Pos Test. 
Tabla 4 








Desacuerdo 35,0% 36,5% 35,2% 
Acuerdo 65,0% 63,5% 64,8% 
Total 100,0% 100,0% 100,0% 
  
Figura 2. Resultado de la Figura de la Prueba de Salida de Pos Test. 
Fuente: Base de datos del autor. 
Interpretación: Se puede apreciar que el 65,5% de clientes de la empresa de transporte 





















36,5% está en Desacuerdo en relación con el cliente en el Pos test, ello se evidencia que 
hay relación con el cliente en la fidelización del cliente, de acuerdo a la figura 2. 
e.- Análisis descriptivo del Pretest y PostTest 
Tabla 5 
Resultado global del Pre Test  y  Post Test 
Estadísticos descriptivos 
 N Mínimo Máximo Media Desv. típ. 
PreTest 108 0 5 3,63 1,385 
PosTest 108 0 18 14,88 5,780 
N válido (según 
lista) 
108 
    
 
 
Figura 3. Resultado: de Comparación de Promedios de Pre Test  y Pos Test 
Fuente: Base de datos del autor. 
Interpretación: De acuerdo al gráfico mostrado, se puede observar que el grupo de pos 





















CRM y sus efecto en la fidelización de los clientes de la empresa de transporte EDYALEJ 
S.A.C. de la ciudad lima en mayo 2016. 
4.4.4. Nivel inferencial: contrastación de las hipótesis 
Pruebas de Normalidad de los datos: 
Para escoger la prueba estadistica debemos conocer si nuestra datos tienen una distribucion 
normal o no. 
Antes de realizar la prueba de hipótesis respectiva primero determinaremos si hay 
una distribución  normal de los datos (estadística paramétrica) o no, es decir una libre 
distribución (estadística no paramétrica). 
Normalidad: 
Se debe corroborar que la variable aleatoria es este caso los valores de la actitud 
frente a la seguridad ocupacional se distribuye normalmente, para ello se utiliza la prueba 
de Kolgomorov-Smirnov K-S cuando la muestra son grandes (n > 30) o Chapiro-Wilk 
cuando la muestra es pequeña (n < 30). 
La prueba lo realizamos con el SPSS obteniendo los siguientes valores: 





Desviación típica 3,63 




Z de Kolmogorov-Smirnov ,421 
Sig. asintót. (bilateral) ,021 
a. La distribución de contraste no es la Normal. 


















El criterio para determinar si la variable aleatoria se distribuye normalmente es de acuerdo 
a la prueba de Kolgomorov-Smirnov: 
H0: Los datos (variable) provienen de una distribución normal. 
H1: Los datos (Variable) no provienen de una distribución normal 
H0, si y solo si: sig > 0,05 
H1, si y solo si: sig < 0,05 
Si P_valor < α   se acepta la H1, los valores son:  
                           0,021 < 0.05 
Por lo tanto se acepta la H1 y se puede decir que los datos no provienen de una distribución 
normal 
Por lo cual emplearemos la prueba U de Mann Whitney para la contratación de hipótesis.  




Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la fidelización 
de los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el 
año 2016 
H1 Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la fidelización de 
los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el año 
2016. 
Ho Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” no es efectiva en la fidelización 
de los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el 
año 2016. 
Tabla 6  
La herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la fidelización de los clientes de 
la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el año 2016, del grupo 
según Pretest y Postest. 
Estadístico 
Grupo U de Mann 
Whitney Entrada (n=108) Salida (n=108) 
Pretest 
Media 7,56             7,79 Z = - 0,763 
p = 0,446 Desv. típ. 0,99              0,86 
Postest 
Media 9,14              15,51  
Z = - 6,099 
p = 0,000 
Desv. típ. 0,82               1,59 
Fuente: Fuente: Elaborado de la base de datos  
 En la tabla 6, Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva 
en la fidelización de los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la 
ciudad de lima en el año 2016. Según el pre-test, se evidencia valores bajos en cuanto a la 
fidelización de los clientes, en el grupo de la prueba de entrada pre-test. Luego de la 
aplicación del programa se logró mejorar la fidelización de los clientes de la empresa de 




Del post-test se comprueba que los clientes de la prueba de salida Pos-test obtuvieron 
mejores resultados con el promedio (15,51) tras la aplicación de la herramienta tecnológica 
SugarCRM en el desarrollo de fidelización del cliente, en comparación con los clientes del 
grupo de entrada promedio (9,14), cumpliéndose con la hipótesis general. Por lo tanto se 




Figura 4. La herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la fidelización de los clientes de 
la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima en el año 2016, del grupo de 
entrada y salida según pre-test y pos-test. 
De la figura 4, se observa que la herramienta tecnológica favorece 
significativamente en los clientes de la empresa, tienen  valores bajos  en el pre  test en el 
grupo entrada. Sin embargo, al compararlos con el post test se observa una mejor 
promedio, en el grupo de salida en la fidelización del cliente tras la aplicación del “Sugar 
       Test 
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CRM” la herramienta tecnológica en el desarrollo de fidelización de los clientes de la 
empresa de transporte EDYALEJ SACS.A.C. de la ciudad de Lima 2016. 
Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la gestión de la 
relación con los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad 
de lima en el año 2016. 
H1 Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la gestión de la 
relación con los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de 
lima en el año 2016. 
Ho Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” no es efectiva en la gestión de 
la relación con los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de 
lima en el año 2016. 
Tabla 7.  
Relación con los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de 
lima en el año 2016,  del grupo  según pre-test y pos-test. 
Estadístico 
Grupo           U de Mann 
Whitney Entrada (n=108) Salida (n=108) 
                                                     Pretest 
 
Media 7,12           7,30 Z = -0.433 
p = 0,665 Desv. típ. 2,13           1,98 
                                                    Postest 
 
Media 8,45          16,65 Z = -6,171 
p < ,000 Desv. típ. 2,12            1,58 
Fuente: Elaborado de la base de datos  
En la tabla 7, Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en 
la gestión de la relación con los clientes de la empresa. Según el pre-test, se evidencia 
valores bajos en cuanto a la relación con los clientes, en el grupo de entrada pre-test. Luego 




en los clientes del grupo de salida de acuerdo con la prueba U de Mann Whitney. Del post-
test se comprueba que los clientes del grupo de salida pos-test obtuvieron mejores 
resultados en sus notas promedio (16,65) tras la aplicación de la herramienta tecnológica 
“SugarCRM” de relación con el cliente con los clientes del grupo de entrada pre-test 
promedio (8,45). Cumpliéndose con la primera hipótesis especifica. Por lo tanto se rechaza 
la hipótesis nula. 
           
Figura 5. Relación con los clientes de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la 
ciudad de lima en el año 2016, del grupo de entrada y salida según pre-test y pos-test 
De la figura 5, se observa que la relación con el cliente  en clientes de la empresa  
de transporte, tienen  valores bajos en el pre test en el grupo de entrada. Sin embargo, al 
compararlos con el post test se observa una mejor promedio, en el grupo de salida en 
relación con el cliente tras la aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM”  
relación con el cliente de la empresa de transporte EDYALEJ S.A.C de la CIUDAD DE 
Lima 2016. 
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Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la gestión de la 
información del cliente de la empresa de Transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad 
de lima en el año 2016. 
H1 Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en la gestión de la 
información del cliente de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de lima 
en el año 2016. 
Ho Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” no es efectiva en la gestión de 
la información del cliente de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de 
lima en el año 2016. 
Tabla 8 
La información del cliente de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de 
lima en el año 2016,  del grupo según pre-test y pos-test. 
Estadístico 
Grupo 
U de Mann Whitney Entrada (n=108) Salida (n=108) 
                                                       Pretest 
Media 7,10                     7,47 Z = -0,507 
p = 0,612 Desv. típ. 2,49                     2,03 
                                                       Postest 
Media 8,72                   15,22 Z = -6,193 
p < ,000 Desv. típ. 1,40                     1,68 
Nota. Fuente: Elaborado de la base de datos 
En la tabla 8, Aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” es efectiva en 
la gestión de la información del cliente de la empresa de transporte. Según el pre-test, se 
evidencia valores bajos en cuanto a la gestión de información del cliente, en el grupo de 
entrada. Luego de la aplicación del programa se logró mejorar la gestión de información 
del cliente, en los clientes de la empresa del grupo de salida de acuerdo con la prueba U de 
Mann Whitney. Del post-test se comprueba que los clientes d al empresa del grupo de 




herramienta tecnológica SugarCRM de información del cliente, en comparación con los 
clientes del grupo de salida promedio (8,72). Cumpliéndose con la segunda hipótesis 
especifica. Por lo tanto se rechaza la hipótesis nula. 
       
 
Figura 6. La información del cliente de la empresa de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la 
ciudad de lima en el año 2016, del grupo, según pre-test y pos-test 
De la figura 6, se observa que la información del cliente en clientes de la empresa 
de transporte, tienen  valores bajos en el pre test en el grupo de entrada. Sin embargo, al 
compararlos con el post test se observa una mejor promedio, en el grupo de salida la 
información del cliente tras la aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” de 
información del cliente en clientes de la empresa de Transporte EDYALEJ S.A.C de la 
ciudad de lima 2016. 
4.2. Discusión de los resultados  
Para la hipótesis general, los resultados de la estadística aplicada comprueba la 
hipótesis de la Aplicación de la Herramienta Tecnológica “SugarCRM”, mejoró 


























         Test 
        Pre test 
























significativamente, en el desarrollo de fidelización del cliente de la empresa de transporte 
EDYALEJ S.A.C de la ciudad de Lima 2016. 
El análisis comparativo que se presenta en las tabla 6 y figura1,  los resultados del 
pre-test muestra valores bajos en cuanto a fidelización del cliente en el grupo de entrada 
pre-test. Luego de la  aplicación del programa se logró mejorar el desarrollo de fidelización 
del cliente, en los clientes de la empresa de transporte del grupo de salida pos-test de 
acuerdo con la prueba de U de Mann Whitney.  Donde los clientes del grupo pos-test 
obtuvieron mejores resultados  (promedio 15,51), tras la aplicación de la Herramienta 
tecnológica “SugarCRM” de fidelización del cliente, en comparación con los clientes de la 
empresa de transporte del grupo pre-test (promedio 9,14), cumpliéndose con la hipótesis 
general. De acuerdo al marco teórico, la herramienta tecnológica (en la fidelización del 
cliente en clientes de la empresa de transporte etc.) es una alternativa para el desarrollo de 
las herramientas tecnológicas, tal como lo indica Vera (2011) en la conclusiones de su 
estudio; que permitieron, que dichos escolares en unión con sus coetáneos de grupo, se 
sintieran parte del mismo, logrando que aprendieran, a tener en cuenta los criterios y 
opiniones de los otros, a sentir la necesidad de ser ayudados y compartir sus 
conocimientos. De igual manera, Astudillo (2012) manifiesta, que el teatro escolar a través 
del juego y experimentación, presenta grandes posibilidades para mejorar la autoestima, 
comunicación, confianza y creatividad de los estudiantes. 
Para la primera dimensión, los resultados de la estadística aplicada comprueba la 
hipótesis de la Aplicación de la Herramienta Tecnológica  “SugarCRM” de relaciones con 
el cliente, mejoró significativamente, la fidelización del cliente de la empresa de transporte 




El análisis comparativo que se presenta en las tabla7 y figura2,  los resultados del pre-test 
muestra valores bajos en cuanto a la relación con el cliente tanto en el grupo entrada. 
Luego de la  aplicación del programa se logró mejorar la fidelización del cliente, en los 
clientes de la empresa de transporte del grupo de salida pos-test de acuerdo con la prueba 
de U de Mann Whitney.  Donde los clientes del grupo de salida pos-tetst obtuvieron 
mejores resultados (promedio 16,65), tras la aplicación de la herramienta tecnológica 
“SugarCRM” de relación con el cliente, en comparación con los clientes del grupo de 
entrada (promedio 8,45), cumpliéndose con la primera hipótesis especifica. Dichos 
resultados pueden explicarse en relación con las conclusiones de Onieva (2011) que la 
indagación científica como recurso educativo, donde los estudiantes adolescentes 
aumentaron su autoestima, la confianza en sí mismo y sus relaciones sociales. Del mismo 
modo se explica a partir de las conclusiones de Casilla (2009) donde los educandos que 
lograron practicar acertadamente los valores como; el respeto, responsabilidad, 
solidaridad, veracidad y justicia, a partir de la práctica de expresión y comprensión oral. 
Para la segunda dimensión, los resultados de la estadística aplicada comprueba la 
hipótesis la Aplicación de la Herramienta Tecnológica  “SugarCRM” de información del 
cliente, mejoró significativamente, la fidelización del cliente de la empresa de transporte 
EDYALEJ S.A.C de la ciudad de Lima 2016. 
El análisis comparativo que se presenta en las tabla8 y figura3,  los resultados del pre-test 
muestra valores bajos en cuanto la información del cliente grupo de entrada. Luego de la  
aplicación de la herramienta tecnológica se logró mejorar el desarrollo de información del 
cliente, en los clientes de la empresa de transporte del grupo de salida de acuerdo con la 
prueba de U de Mann Whitney. Donde los clientes del grupo de salida obtuvieron mejores 




de explicación científica, en comparación con los clientes del grupo de entrada (promedio 
8,72), cumpliéndose con la segunda hipótesis especifica. Al respecto, Renaudin (2012) 
manifiesta, la dramatización como procedimiento válido para el entrenamiento estratégico 
de destrezas orales; a nivel cognitivo los estudiantes utilizan las estrategias  comunicativas, 
a  nivel meta cognitivo los alumnos utilizan más recursos, como un diario personal, y a 
nivel socio-afectiva, los alumnos consiguen establecer una comunidad positiva. Asimismo 
Olivares y Tello (2007) la aplicación de la “explicación científica”,  mejorara el nivel de 
competencias de Cta, es recomendable para los alumnos de todo los niveles de educación; 





















1. A partir de los resultados obtenidos se puede inferir que la herramienta tecnológica 
“SugarCRM”, desarrolla y mejora la fidelización del cliente. de los clientes de la 
empresa de transporte EDYALEJ S.A.C de la ciudad de Lima 2016. 
 
2. A partir de los resultados obtenidos se puede inferir que el uso de la Herramienta 
tecnológica SugarCRM  permite  las relaciones con el cliente de la empresa de 
transporte EDYALEJ S.A.C. de la ciudad de Lima 2016. 
 
3. A partir de los resultados obtenidos se puede establecer la Aplicación de la 
Herramienta Tecnológica SugarCRM,  que nos permite   el desarrollo de recursos 
de manejo de información, de  argumentar  científicamente, en los clientes de la 
















1. El desarrollo del uso de la Herramienta tecnológica SugarCRM  debe ser una de las 
prioridades en todos los niveles empresariales y aplicar la relación con el cliente, 
especialmente tratándose de los clientes de la empresa de Transporte EDYALEJ 
S.A.C de la ciudad de Lima 2016. 
 
2. Es necesario desarrollar un programa de aplicaciones tecnológicas permanente que 
compense las diversas deficiencias que se registran, para evitar deficiencias en el 
uso de manejo de información, formular especializaciones en los clientes, así como 
para generar una constante renovación en la actualización de manejo de 
información, lo cual incidiría positivamente en el rendimiento de atención al 
cliente. 
 
3. Es recomendable promover la realización de investigaciones longitudinales, del 
tipo investigación acción u otros de naturaleza cualitativa respecto a los problemas 
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Matriz de consistencia 
 










¿Qué efecto tiene la aplicación de la 
herramienta tecnológica 
“SugarCRM” en la Fidelización de 
los Clientes  de la empresa de 
transporte EDYALEJ S.A.C. de la 




Determinar el efecto de la 
aplicación de la herramienta 
tecnológica “SugarCRM” en la 
fidelización de los  clientes de la 
empresa de transporte EDYALEJ 
S.A.C. de la ciudad de lima en el 
año 2016. 
 
La herramienta tecnológica 
“SugarCRM” es efectiva en la 
fidelización de los clientes de la 
empresa de transporte  EDYALEJ 



















Diseño: Cuantitativo  
Problemas específicos: 
 
1. ¿Qué efecto tiene la herramienta 
tecnológica “SugarCRM v6.5” en la 
gestión de la relación con el  cliente 
de transporte  EDYALEJ S.A.C. de la 
ciudad de lima en el año 2016?. 
 
¿Qué efecto tiene la herramienta 
tecnológica “SugarCRM v6.5” en la 
gestión de la información con el  
cliente de transporte  EDYALEJ 






1. Determinar la situación 
actual sobre la gestión de las 
relaciones con los clientes de la 
empresa de transporte EDYALEJ 
S.A.C. de la ciudad de lima en el 
año 2016. 
 
2. Medir el efecto de la 
herramienta tecnológica 
“SugarCRM” en la fidelización de 
los clientes de la información de la 
empresa de transporte EDYALEJ 




1. La herramienta tecnológica 
“SugarCRM” es efectiva en la gestión 
de la relación con los clientes de la 
empresa de transporte  EDYALEJ 
S.A.C. de la ciudad de lima en el año 
2016. 
2. La herramienta tecnológica 
“SugarCRM” es efectiva en la gestión 
de la información con los clientes de la 
empresa de transporte  EDYALEJ 









Clientes de la 
empresa es 245 
 
Muestra: se tomara 







Matriz operacional de variables 
 
TITULO: La aplicación de la herramienta tecnológica “SugarCRM” y su efecto en la fidelización de los 
clientes de la empresa de Transporte EDYALEJ S.A.C de la ciudad de lima en el año 2016. 
 
Variable 















 Calidad los servicios y producto. 
 Tiempo promedio que consume una tarea en 
materia de comunicación. 
 Costo de incorporación de nuevos consumidores. 
 
 
 Tasas de abandono. 
 Nivel de compromiso de los consumidores 







































- Tasa de Interacción Social con la marcas y empresa 







Responda las siguientes preguntas, ayudará en la mejora de la empresa de transporte 
EDYALEJ S.A.C Marque con una “X” la alternativa que Ud. crea  conveniente. 
 
 
Tipo de Persona: PN PJ 
 
1. ¿De las siguientes empresas, cual Ud. conoce?  
Taxi Service Perú  
Taxi Van Perú  
Real Bus Perú  
Transporte EDYALEJ SAC  
  
2. ¿Por cuál de las siguientes razones Ud. prefiere a Transporte EDYALEJ S.A.C.?  
Calidad de servicio  
Calidad de Producto  
Variedad de productos  
Precios Flexibles  
Atención al cliente  
 
3. ¿Cómo califica Ud. la calidad de servicio ofrecida por Transporte EDYALEJ 
S.A.C.? 
 









4. ¿Cómo califica Ud. la calidad de servicio ofrecida por Transporte EDYALEJ S.A.C. 
frente a su competencia?  




Muy malo  
 
5. ¿Cómo califica Ud. el tiempo de respuesta que ofrece Transporte EDYALEJ S.A.C.?  




Muy malo  
 
6. ¿La empresa Transporte EDYALEJ S.A.C. le otorga precios preferenciales?  
Siempre   
Casi Siempre  
Regular   
Casi Nunca  
Nunca  
 
7. ¿Los precios ofrecidos por Transporte EDYALEJ S.A.C cumplen con sus expectativas?  
Siempre   
Casi Siempre  
Regular   










8. ¿Cómo califica Ud. los precios de Transporte EDYALEJS.A.C. frente a su 
competencia?  
Muy Bueno   
Bueno  
Regular   
Malo  
Muy malo  
 
9. ¿Cómo califica Ud. la atención brindada por Transporte EDYALEJ S.A.C.? 
Muy Bueno   
Bueno  
Regular   
Malo  
Muy malo  
 
10. ¿Cómo califica Ud. la atención brindada de Transporte EDYALEJ S.A.C. Frente a su 
competencia? 
Muy Bueno   
Bueno  
Regular   
Malo  
Muy malo  
 
11. ¿Sus sugerencias y/ o reclamos han sido atendidos por parte de Transporte EDYALEJ 
S.A.C. ? 
Siempre   
Casi Siempre  
Regular   
Casi Nunca  
Nunca  
 






13. ¿Por cuál de los siguientes medios le gustaría recibir información de los productos que 









14. ¿De manera general por el servicio recibido volvería a contactar a la empresa de 





















La encuesta online fue realizada a través del Soporte Virtual de E-encuesta a través www.e- 
emcuesta.com 
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